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La presente  investigación, tuvo como objetivo principal determinar la relación 
que existe entre el branding y la fidelización de los clientes en una cadena de 
gimnasio en la ciudad de Chimbote. En este estudio las variables se 
fundamentaron en las teorías de los autores; Keller (2008) para branding y 
Alcaide (2015) para fidelización de los clientes. El tipo de la investigación fue 
aplicada, con un diseño no experimental y transversal; asimismo tuvo un nivel 
correlacional simple y un enfoque cuantitativo. Se utilizó una población de 286 
clientes activos, con una muestra de 165 socios, a quienes se les aplicó un 
cuestionario. El procesamiento y análisis de datos se realizó mediante la 
estadística inferencial Rho Spearman, en el cual el valor del coeficiente de 
correlación fue de 0, 870, con un nivel de significancia de 0.000, las variables 
branding y fidelización, el cual es menor a 0.05, así también se halló un nivel de 
branding un nivel bajo expresado por un 30% de los socios activos, el nivel de 
fidelización percibido en un aspecto negativo representado con un 59% por los 
socios activos. 
 

















The present investigation had as main objective was to determine the relationship 
between branding and customer loyalty in a gym chain in the city of Chimbote. In 
this study, the variables were based on the authors' theories; Keller (2008) for 
branding and Alcaide (2015) for customer loyalty. The type of research was 
applied, it also had a quantitative approach, with a non-experimental and cross-
sectional design. A population of 286 active clients and a sample of 165 partners 
were used, to whom a questionnaire was applied. Data processing and analysis 
was carried out using the Rho Spearman inferential statistic, in which the value 
of the correlation coefficient was 0.870, with a significance level of 0.000, the 
branding and loyalty variables have a very strong positive correlation on which is 
less than 0.05, thus a branding level was also found, a low level expressed by 
30% of the active members, the level of loyalty perceived in a negative aspect 
represented with 59% by the active members. 
Key words: Branding, customer loyalty, relationship.
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I. INTRODUCCIÓN  
El sector Fitness está creciendo vertiginosamente, por la tendencia de las 
personas a cuidar de su salud y  su imagen estética, por ello las personas acuden 
cada vez más a los gimnasios. Por lo tanto, ahora más que nunca los gimnasios 
tienen que diferenciarse desde el primer momento de la competencia, agregando 
valor al servicio cuya intención es incrementar la obtención de usuarios. Por ello 
es importante aplicar branding para generar desde el primer momento el 
posicionamiento de la marca de manera positiva en el pensamiento de los 
clientes mediante diferentes factores como: la permanencia, desempeño, 
imaginaria, opiniones, resonancia con la finalidad de brindar un servicio 
personalizado en las rutinas y servicios adicionales que fidelice a través de 
factores como la información, incentivos, experiencia, marketing interno y 
comunicación que brinda el gimnasio  
  
En la actualidad, existen muchas empresas de distintos tamaños que se dedican 
a diversos sectores; según la página web de Movistar Negocios (2019) indica 
que existen empresas entre el 50% y 75% que no logran permanecer tres años 
en un ambiente tan competitivo; los gimnasios no son ajenos, porque, lanzan 
propuestas similares de servicios a sus futuros clientes pero al final el factor clave 
es el precio, y no el servicio brindado. Es por eso que el branding o la gestión de 
marca son vital para fidelizar a sus clientes.  
 
A nivel internacional, en el sector de los Gimnasios existen marcas que no se 
diferencian de una de otra, salvo en el nombre, pero ese nombre no describe el 
producto, asignan el nombre de sus hijos, seres queridos u otros que les 
parezcan atractivos e incluso ponen nombres muy genéricos del sector, y el 
problema aumenta cuando el cliente no se fideliza porque no siente un vínculo 
estrecho, emocional y tradicional de su cultura en el servicio brindado por el 
gimnasio. En España actualmente está ubicada en el puesto 5 de Europa; 





En América Latina existen 65 800 gimnasios, siendo Brasil, México, Argentina 
los países con mayor número de gimnasios. La magnitud es tanta por la 
existencia gimnasios, que ofrecen prácticamente lo mismo pero con 
características distintas en el servicio, por lo tanto, es muy complicado que se 
despunte uno de otra (Úrias, 2019). Lo que se debe generar, reorientar o adaptar 
es una propuesta de valor que aglomere un conjunto de beneficios que cumplan 
las exigencias de los consumidores con la finalidad de solucionar un problema 
(Kotler y Armstrong, 2017).   
  
A nivel nacional, en el rubro de los gimnasios no se está aplicando de manera 
adecuada el branding, porque los empresarios administran de manera empírica, 
al poner nombre de sus seres queridos e incluso nombres ofensivos que no 
tienen nada que ver que con el sector de los gimnasios, incluso cuando se quiere 
hacer las cosas bien al generar una marca “el nombre” es muy genérico y eso 
es un error como: Búfalo Gym, Tony Gym, Yacos Gym y Pentágono Gym; eso 
antes funcionaba, ahora no, el nombre tiene que ser de enfoque para no ser uno 
más de la estadística que cierra cada año. Pero el problema se acentúa al no 
realizar una estandarización en los procesos, emplear una publicidad engañosa 
para generar ventas, pero una vez realizado la membresía, pasan los días y el 
cliente ve la verdadera cara de la empresa y comunica a los demás clientes de 
su disgusto de los servicios y beneficios la cual no se cumple. ¿Por qué sucede?, 
porque los colaboradores no están identificados con la empresa, desde los más 
básico como la misión y visión, valores lo desconocen; por lo tanto es imposible 
transmitir la identidad, atributos y beneficios de la empresa hacia el público. En 
el Perú existe una marca posicionada positivamente como BODYTECH. La 
empresa cuenta con un promedio de 21 locales en todo el territorio. Busca 
brindar las sobresalientes soluciones de salud, recreación y deporte, es decir; se 
conoce la propuesta de valor desde la alta gerencia hasta la línea jerárquica más 
baja; según el diario (La República, 7 de febrero, 2017). 
  
A nivel local el problema se acentúa más porque existen gimnasios que son 
administrados de manera empírica por los mismos propietarios. Por consiguiente 




FITNESS CLUB tiene aproximadamente dos años, tiene como actividad principal 
ahora, el rubro de gimnasios en el cual brinda servicios deportivos, belleza 
estética y salud. Cuenta con personal colaborador, tanto administrativo como 
operativo, que operan en la oficina central de Chimbote, como en las sucursales 
ubicadas en el distrito de Nuevo Chimbote. La empresa realizó una generación 
de marca, formuló su misión, visión, políticas, valores; es decir, si existe una 
cultura organizacional y tiene un servicio diferenciador para fidelizar al cliente. 
Sin embargo el inconveniente es que no aplican una comunicación eficaz para 
comunicar ideas o actividades de marketing, sucede o pasa que al colaborador 
interno no se le enseña, capacita sobre la identidad de la empresa o cultura de 
esta misma. Es decir, no cuenta con un gerente que lidere, que gestione la marca 
en mantenerla y desarrollarla, es por ese motivo que los colaboradores internos 
no trasmiten los atributos emocionales de la marca en todos los servicios de 
venta y post venta. Por otro lado, se presenta una deficiencia de publicidad y en 
las operaciones del servicio. Por ende, se considera la falta de reconocimiento 
de los socios y la durabilidad de los socios en la empresa, porque no renuevan. 
La infraestructura no es acorde al servicio que ofrece “VIP”, por ejemplo: los 
baños, duchas y urinarios está en mal estado, no concuerdan con la prestación 
que tiene la empresa. Por todo ello, el problema que se investigó ¿Cuál es la 
relación entre el branding y la fidelización emocional de los clientes en una 
cadena de gimnasios de Chimbote – 2020?  
 
El informe de investigación, se justifica, porque se diseñó, para  determinar, si 
existe relación entre la variables branding y fidelización de los clientes, con 
propósito de ayuda a las empresas que se dirigen al rubro deportivo y quieren 
fidelizar a sus clientes.  
 
La justificación social, sé contribuyó en cómo construir una marca potente para 
fidelizar a los clientes a las organizaciones del sector Fitness y todo aquel que 
entienda el lazo del branding y fidelización emocional de los clientes, dando así 
incentivos a los clientes de la marca desarrollando una selección por parte de 
ellos y creando un modelo de compra repetitivo hacia la empresa, generando 
mayores ingresos económicos.  
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La investigación desde el punto de vista metodológico, al ser no experimental, 
correlacional transversal y con un enfoque cuantitativo se determinó la relación 
entre el “Branding” del gimnasio “Fitness Club” y la “Fidelización emocional”. 
Dada la investigación se obtuvo información verídica en un tiempo determinado 
de ambas variables cualitativas de investigación en un terreno pobre estudiado 
como lo es Branding, con ello tener los hallazgos relevantes sobre la Fidelización 
en la empresa y también hacia los profesionales especializados locales en el 
rubro para que puedan aplicar investigaciones similares en sus sectores.  
  
Además, el punto de vista práctico, que tuvo la investigación se basó en la 
identificación de los problemas de la cadena de gimnasios “FitnessClub”, 
generalmente sobre la gestión de marca que abarcaba inconvenientes desde el  
colaborador hasta la misma percepción de los socios a lo que se conoce como 
branding y la fidelización incidente que tenía esta, al no generar ventas 
redituables con vínculo emocional. Por ellos se tuvo la finalidad de mejorar la 
gestión de la empresa a través de la herramienta branding con el fin de 
establecer estrategias de fidelización en todas las líneas jerárquicas de la 
empresa. 
 
El objetivo general fue determinar la relación del Branding con la fidelización 
emocional de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020. 
Asimismo, los objetivos específicos fueron; Analizar el nivel del Branding de una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020, Analizar el nivel de 
fidelización emocional de los clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 
de Chimbote – 2020 y Determinar la relación entre branding y la dimensiones de 
la variable fidelización emocional de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020.   
 
Se planteó las siguientes hipótesis:  
Hi: Existe relación entre el Branding y la fidelización emocional en los clientes de 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote - 2020.  
Ho: No existe relación entre el Branding y la fidelización emocional en los clientes 




II. MARCO TEORICO 
Los antecedentes de estudio en el ámbito internacional fueron:  
 
Arce (2018) en su investigación no experimental con una muestra de 383, sobre 
la percepción del branding emocional como vínculo para fidelizar y posicionar la 
marca; concluye que el branding emocional funciona como una de las estrategias 
de fidelización de los clientes, generando valor y un vínculo emocional. 
 
Pacheco (2017) en su investigación de tipo descriptivo, sobre fidelidad del cliente 
para aumentar la rentabilidad, con una muestra de 357 clientes; concluyó que el 
91% se muestra satisfecho con la atención al cliente en cuanto a la rapidez, 
asimismo el 93% indico que los precios eran económicos, pero por el lado 
emocional no es lo que realmente vincula, es decir; el 14% los clientes no están 
fidelizados al tener un vínculo de 3 años a mas con la empresa. 
  
Ibrahim y Aljarah (2018) en su artículo científico sobre un conjunto de datos de 
las lazos de los medios de comunicación social, actividades de marketing y 
lealtad a la marca, se realizó una investigación no experimental con una muestra 
de 389 clientes, señalaron que hay una relación positiva entre el marketing de 
medios sociales (SMM) y lealtad de marca.  
 
Vera y Trujillo (2017) en su artículo científico sobre referente a la búsqueda de 
variables con más influencia en mediciones de lealtad y satisfacción, tuvo un 
diseño de investigación correlacional, que contó con una muestra de 649 
consumidores concluyó una relación significativa, pero no con la incidencia y el 
peso de las mediciones de valor de marca percibidas, siendo estas las 
correlaciones de 0,21. 
  
Díaz y Longo (2016) en su investigación de tipo exploratoria sobre la influencia 
del branding emocional; concluyendo que los mensajes emocionales son los que 
crean vínculo con el consumidor, lo que demuestra que una marca que transmite 




Nikhashemi, Paim, Osman y Sidin (2015) en su artículo científico sobre papel de 
la marca de identificación del cliente hacia el desarrollo lealtad de marca, que 
tuvo como diseño de investigación exploratoria, con una muestra de 300 clientes, 
demostraron un efecto significativo en la construcción de lealtad de marca del 
cliente entre los factores de la comunicación de boca (β = 0,67) tuvo un mayor y 
positivo resultado en la fidelización de clientes de la marca.  
 
Los antecedentes de este estudio en el ámbito nacional fueron:  
 
Campos (2019) realizó un estudio de tipo descriptivo correlacional a 60 clientes 
sobre la influencia de las estrategias del marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de una Juguería que está ubicada en Lima, concluyó que existe un 
Rho Spearman 0.937 entre la empresa y el consumidor. Asimismo el  52% de 
encuestados, indicaron que la comunicación es positiva con la Juguería Ana.  
 
Panta (2019) en su artículo científico sobre el uso de Branding como estrategia 
diferenciadora, concluyó que la utilización de Branding genera un aporte de valor 
para la organización. 
 
Chacón (2018) en su estudio de tipo no experimental y correlacional sobre la 
aplicación de Branding y fidelización de clientes en una compañía de Trujillo con 
una muestra de 25 consumidores; concluyendo según los encuestados que si 
existe correlación directa y significativa entre las variables de estudio, con una 
significancia de 0.000, con un Rho de Spearman de 0.759, por lo tanto si existe 
relación.  
  
Castro (2018) se realizó un estudio de tipo correlacional a 218 personas sobre la 
relación del branding y la fidelización de los socios de un gimnasio, ubicado en 
Chimbote, concluyó, que sí existe un vínculo entre las variable con Rho de 
Spearman de 0,439, con un significancia de 0.008, por ende, se aprueba acepta 
la hipótesis alterna. Muestra, el 50% de los socios siente un lazo positivo de 
fidelización, 47% con un nivel regular, 2% con un nivel bajo y 0.5% con un nivel 
muy alto. En consecuencia, a lo mencionado anteriormente de los 218 
colaboradores, el 70% tiene un nivel regular, 13% un nivel alto, 16% un nivel 
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bajo, nos indica que la empresa en este caso la gestión de marca depende del 
servicio para fidelizar al socio y viceversa. 
 
De La Gala y Medina (2018) realizaron un estudio no experimental a 400 
personas para identificar el lazo emocional entre la marca Socosani y el branding 
emocional en la ciudad de Arequipa; concluyó que sí existe un vínculo muy 
positivo en la población de estudio basado en el branding, y que en la dimensión 
Percepción el 54.38% de los encuestados lo señalaron con un nivel bueno. 
Asimismo tuvieron un Rho de Spearman de 0.98948, considerada una 
correlación muy alta. Nos demuestra que al consumidor al tomar una decisión 
adquirir un bien o servicio lo hace de manera más emocional.  
 
Pacheco y Sánchez (2018) en su estudio de tipo correlacional sobre el branding 
emocional y su relación con la fidelización de los clientes de zapatos para 
mujeres en la ciudad de Lima, a un grupo de 184 clientes; concluyó que la  
correlación de las variables es con un rho 0.811 significativa p = 0,01< 0.05. 
Asimismo los resultados obtenidos, según la dimensión Relación de las variables 
Branding, señalaron que el 93%  de las clientas tienen una fuerte conexión en 
relación con la marca. Este estudio demuestra que existe un comportamiento de 
compra redituable de los consumidores.  
 
Bartolo (2017) realizó un estudio correlacional a un grupo de 132 estudiantes 
sobre  branding emocional y la fidelización de los clientes en la publicidad de la 
bebida Inka Kola; concluyó que el 46.2% de los encuestados se encuentran de 
acuerdo sobre el spot. Por ende, existe una relación fuerte de 41.189 y 
significancia de 0.001 entre las variables, es decir, que a mayor uso del branding 
existe captación de  clientes hacia la marca. 
 
Angulo (2016) su investigación de tipo correlacional sobre el branding emocional 
y fidelización de los clientes de una compañía en Trujillo, a un grupo de 354 





Jiménez (2016) en su investigación no experimental, sobre la administración de 
marca y posicionamiento de comercial de una marca en el Amazonas, a un grupo 
de 160 clientes; concluyó que 91% tiene un nivel inadecuado de Branding, por 
otro lado el 9% lo halla adecuado. Asimismo se halló el análisis del nivel de la 
dimensión Conciencia de marca con un 82% con una calificación muy adecuada 
y de la dimensión Identidad de marca con un 61% con una calificación adecuada. 
 
Torres (2016) realizó un estudio no experimental a 100 personas sobre los 
factores  del Marketing sensorial que inciden en la construcción del branding 
emocional; concluyó que la correlación de la variables tiene una significancia 
fuerte, 90,83% de los clientes de la empresa. 
 
En cuanto a las bases teóricas de estudio, el sustento de la primera variable 
branding se centran en las aportaciones de tales autores: 
 
El Branding se incluye dentro del Marketing. Es una estrategia inmaterial, 
que diferencian a la marca de los competidores. En definitiva, es generar 
valor, para permanecer en el pensamiento del cliente (Keller, 2008). 
 
El branding es una parte del marketing porque se considera como una estrategia 
gestión, con la finalidad de generar una identidad de la marca a través del vínculo 
con el cliente. (Stanton, Etzel y Walker, 2007). 
 
La marca tiene raíces europeas y se derivan de actividades cuya finalidad era la 
de registrar o marcar un bien específicamente semoviente, para conocer o 
identificar como propio, en tal sentido la palabra Brand significa quemar, 
antiguamente se marcaba al ganado para identificarlos. Ello nos da la idea de 
que la marca nos permite identificar algo en este caso un producto o servicio a 
fin de diferenciarlo del común del producto que existen en el mercado (Keller, 
2008, p.2).  
  
Para la gestión de una marca, la organización tiene que ser cuidadosa en realizar 
sus publicidades con la objeto de ubicar la marca en el pensamiento del cliente, 
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a través de publicidades que vinculen emocionalmente al cliente con el propósito 
de tener clientes redituables (Kotler y Armstrong, 2017).  
  
La marca hoy en día no puede ser un logotipo bonito, sino que tiene que 
representar toda la esencia de la empresa mediante muchas herramientas como 
operaciones, publicidad y servicios con la finalidad que se recuerde de manera 
positiva, en tal sentido la marca son atributos, que posee la organización con el 
consumidor. Las marcas en si representan la percepción que tiene el consumidor 
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 241).  
  
Para construir una marca fuerte, consiste en posicionar la marca a través de los 
beneficios, atributos, creencias y valores. Ello nos da la idea que la marca tiene 
que ser cuidada en toda la empresa de todos los niveles de la empresa con el 
fin de ofrecer o brindar una imagen de reconocimiento de identidad, cultura 
positiva; es decir; que tiene que estar en nuestro ADN (Kotler y Armstrong, 2013, 
p. 215).  
 
Para crear una marca poderosa, se tiene que generar una identidad para que la 
organización innove constantemente y no pierda su esencia en este mundo 
globalizado adecuándolo a sus clientes (Llopis, 2015). 
 
Administrar una marca va más allá de la alta gerencia por ende al colaborador 
interno tiene que tener capacitación para conocer la cultura e identidad de la 
marca para generar ventas redituables, en tal sentido la importancia de 
administrar una marca está en la experiencia personal que la marca brinda a 
través del producto o servicio, se manifiesta para poder lograr lealtad y fidelizar 
al cliente. (Kotler y Armstrong 2012, p. 245).   
 
El branding tiene que ser emocional para poder fidelizar a los clientes, tienen que 
crear un vínculo íntimo, que entiendan sus necesidades, deseos y expectativas 
del consumidor. El branding se refleja a través del servicio experiencial que hace 




Para tener una marca que se relacione con el ser humano tiene que crearse un 
vínculo estable con la persona; es decir, no solo se trata de generar rentabilidad 
(Ghio, 2013). 
 
Para construir una marca fuerte tiene que cumplir con toda una serie de 
características que va desde la creación hasta el desarrollo de marca, más el 
lazo emocional se crea una vinculo fuerte entre el consumidor y marca, en tal 
sentido “las marcas fuertes son aquellas que los consumidores aman, adoran, 
con las que no pueden vivir, es decir; que tienen que estar siempre en su mente, 
a través de incentivos, experiencias, capacitaciones y comunicación. (Roberts, 
2005).  
  
Existen diversos tipos de marcas, sean de distintos tamaños y tipos, pero lo que 
realmente importa es el nivel de percepción que tiene el consumidor en su mente 
con la finalidad que compre el producto o servicio (Keller 2008, p. 42).  
  
Para construir una marca fuerte se basa en seis dimensiones y cada una ella 
tiene una serie de indicadores. Por ende, la primera dimensión es la prominencia, 
es decir; es la facultad que tiene el consumidor de recodarla e identificarla en 
diferentes circunstancias. A través de la profundidad, se mide de como una 
marca logra permanecer en la mente del consumidor de manera rápida y fácil. 
La amplitud se refiere en dónde, cuándo, con cuanta facilidad y que tal seguido 
piensa en la marca (Keller, 2008).  
  
La segunda dimensión es el desempeño de la marca; detalla la satisfacción del 
servicio. Se identifica mediante cinco atributos: la credibilidad indica el nivel de 
resistencia a través del tiempo y la frecuencia de compra; la durabilidad es lo que 
dura el producto; la posibilidad de mantener la marca es la cortesía y utilidad de 
servicio del cliente; la efectividad se mide cuando la marca llena las exigencias 
del consumidor a través de la velocidad y capacidad de respuesta; la empatía se 
muestra cuando los proveedores son fiables, amables y muestran interés en los 




La tercera dimensión es Imaginería de la marca, midiéndola a través del perfil de 
uso, que incluye la edad, género, raza, sexo, etc. La personalidad y valores nos 
indican que el cliente puede tener distintos tipos de estilo de vidas como 
conservadoras, modernas, tradicionales. Las situaciones de compra, indican que 
son los consumidores que pueden comprar y usar la marca en cualquier canal 
de distribución. La historia indica experiencia que vinculen de manera cultural 
(Keller, 2008). 
 
La cuarta dimensión es el juicio de la marca, son opiniones más resaltantes que 
suelen hacer los clientes: La calidad de la marca, son la ubicación, comodidad, 
diseño, calidad en la atención de las personas que laboran en la empresa, 
instalaciones, seguridad y precios. La credibilidad de la marca, consiste en sí la 
marca es innovadora y líder del mercado. La consideración de la marca depende 
de lo importante que sea la marca para el cliente. Superioridad de la marca, 
indica sí la  compañía es superior a las demás (Keller, 2008).  
  
La quinta dimensión,  los sentimientos, que se consideran son: Calidez, hace 
que los consumidores sientan paz o calma. Diversión, son los sentimientos 
dónde el consumidor se siente relajado y alegre. Excitación, hace los 
consumidores sientan placer. Seguridad, consiste en que el cliente se sienta 
cómodo, seguro y confortable. Aprobación social, consiste cuando la marca tiene 
reconocimiento con un valor agregado. Autorrespeto, consiste en que el cliente 
se sienta bien consigo mismo (Keller, 2008).  
  
La última dimensión es la resonancia de la marca, indica de cuál es la relación 
entre la naturaleza y el nivel de vínculo; es decir, la resonancia escribe la 
fortaleza con la marca. Podemos dividir la resonancia en cuatros indicadores: 
Lealtad de la conducta, consiste en la frecuencia o la cantidad que el cliente 
compra. Apego personal, es cuando el cliente siente algo especial por la marca. 
Comunidad, consiste cuando la marca tiene a un grupo de clientes y que están 
interesados a contribuir a la marca. Involucrados son los clientes que están 




En cuanto a las bases teóricas del estudio, el sustento de la segunda variable 
fidelización se centra en las aportaciones de tales autores:  
  
En la disciplina del Marketing, se identificó una de las estrategias utilizadas en el 
mundo empresarial llamada Fidelización de los clientes, con la cual a base de 
vínculos emocionales que busca lograr aquella relación duradera con el cliente, 
volviendo más repetitivo y frecuente el patrón de compra de los consumidores.  
 
Fidelizar a un cliente va mucho más allá de tan solo volver frecuente las ventas 
en la empresa, señalamos que es aquella relación redituable con el cliente que 
se da a largo plazo, razón por la cual un consumidor elige una marca y desarrolla 
sus intenciones de compra así satisfaciendo sus necesidades de acuerdo a sus 
expectativas donde los motivos de compra que sirve como elemento 
diferenciador y potencialmente competitivo. (Küster y Román, 2006). 
 
Para generar lealtad con el cliente, la clave es mejorar el servicio constamente 
según sus necesidades exigidas posteriormente vistas en el mercado; es decir, 
se tiene que crear una interacción cercana con el cliente, con la finalidad de 
retenerlo (Lovelock y Wirtz, 2009). 
 
El concepto utilizado para conseguir fidelización es el servicio al cliente, como lo 
señalan Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) que sostiene, que esta tiene una 
finalidad de realizar una estrategia utilizando el servicio al cliente como medio 
para equilibrar encogidamente los costos, la rentabilidad esperada y sobre todo 
la calidad. Solo así cualquier empresa podrá convertir sus servicios en recursos 
con fines estratégicos que les dará una ventaja sobre sus demás competidores 
y tendrá consecuencias positivas en su crecimiento. 
  
Para lograr la fidelización de los clientes es ideal optar por estrategias las cuales 
se deben establecer según lo objetivos a alcanzar en un determinado tiempo, 
para ello es necesario que estén organizadas, reguladas y estudiadas, con esto 
se genera los programas de fidelización que tienen distintas formas de 




Al tocar el tema de fidelización por instancia propia hacemos referencia a una 
estrategia que será utilizada en algún momento cuando se tenga una clientela 
aceptable que genere el desarrollo de la empresa, esta clientela se pueda 
preservar y mantener que permita el crecimiento gradual de la empresa a través 
de un esfuerzo conjunto por parte de todos los involucrados para llegar a cumplir 
el objetivo estratégico (Lehu, 2001).  
  
Una de las claves para mantenerse siempre competitivo y tener una 
supervivencia en el mercado globalizado es aquella que se esconde bajo el 
verdadero propósito de todo proceso de venta llamado fidelización del cliente. 
Esta puede ser aprovechada para aumentar su nivel de servicio y sacar una 
ventaja frente a sus competidores (Bastos, 2006).   
  
Obtener la fidelización de los clientes es un proceso el cual tiene el fin de 
investigar y comprender; los gustos y preferencias del cliente, por ello es que con 
la información obtenida de la indagación esta debe ser utilizada para moldear el 
producto y/o servicio y posteriormente ofrecerlas ya mejoradas adaptadas a las 
necesidades del cliente (Alet, 2004).  
  
Fidelizar a los clientes es uno de los factores primordiales si es que se tiene 
objetivos bien fijados a largo plazo, ya que con ello se logrará un incremento 
notorio en la rentabilidad, no es sencillo desarrollarla, porque lo que se pretende 
es lograr tener una relación beneficiosa y duradera con el cliente. Así mismo esta 
es lograda al crear un vínculo relacionado con las emociones compartidas y 
experiencias brindadas (Alcaide, 2015).   
  
Las dimensiones a continuación expuestas son fundamentadas por Alcaide 
(2015) estas dimensiones interconectadas, determinándola como un trébol. Este 
a la vez señala que al lograr desarrollarlas la empresa generará conquistar y 
fidelizar a sus clientes.  
 
La primera dimensión es Información, comprende los puntos de relación 
brindada a los clientes ya sea en cualquier duda o situación presentada, siendo 
esta evaluada por la utilidad referente al contenido relevante brindado y la 
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prontitud en referencia a la efectividad del tiempo utilizado por el colaborador 
para atender al cliente (Alcaide, 2015).  
  
La segunda dimensión es Incentivos, esta se refleja hacia al cliente a través de 
los premios por distintos motivos relacionadas con el giro del negocio, las 
promociones utilizadas en primera instancia con planes de marketing y los 
descuentos que de igual manera van relacionadas con el giro de negocio y el 
servicio brindado para aumentar el número de clientes (Alcaide, 2015).  
  
La tercera dimensión es Experiencia del cliente, es una de las más importante 
no dejando de lado las demás, esta juega un rol importante en el servicio ya que 
de ella dependerá la frecuencia de compra del cliente, enfocada a la calidad 
brindada en aspectos generales, el precio es uno de los factores el cual es 
relativo según el nivel socioeconómico y por último la recomendación esta va en 
relación con la satisfacción obtenida por el cliente (Alcaide, 2015).  
  
La cuarta dimensión es Marketing interno, va directamente relacionado a los 
pilares más importantes que la desarrollan; la imagen corporativa, tanto el cliente 
interno como la empresa en general, el compromiso, estrechamente más 
enfocado hacia el cliente interno ya que según su nivel de compromiso, más 
adelante se verá reflejado en las ventas y finalmente la identidad corporativa 
haciendo referencia a la cultura organizacional y con ello lograr cumplir la misión 
de la organización (Alcaide, 2015).  
  
La quinta dimensión es Comunicación, siendo esta la característica mayor 
percibida por el cliente y la responsable de crear una buena relación entre 
vendedor-cliente, esta es medida por el respeto, brindado por el colaborador, 
unos de los valores primordiales que debe estar siempre en práctica, credibilidad, 
según la confianza brindada y por último la comunicación asertiva orienta en 




III.  MÉTODOLOGÌA 
3.1 Tipo y diseño de investigación  
Tipo de investigación: 
Es un estudio aplicado, porque se aplicó instrumentos, metodologías y teorías 
de autores (Concytec, 2018). Otra definición consiste en que la investigación 
aplicada, es práctico, porque los resultados, se emplean para resolver problemas 
cotidianos, al basarse en una problemática, por ende, se busca teorías 
relacionadas y antecedentes para un sustento mayor de la investigación  
Carrasco (2005).  
Diseño de Investigación: 
La investigación tuvo un diseño no experimental el cual es una investigación que 
se desarrolla sin el manejo a conveniencia de las determinadas variables y por 
lo tanto sólo se realiza la observación y analizan los fenómenos en un 
determinado espacio de estudio (Hernández et al., 2017).  
Transversal porque se recolectó datos una sola vez, en un tiempo determinado 
y tuvo como fin detallar variables e indagar su influencia e interrelación en un 
punto dado (Hernández et al., 2017) 
 
El estudio tuvo un nivel correlacional simple ya que se propuso probar la 
correlación desde dos o más o variables (según sea la investigación) en un 
periodo determinado. En ocasión, exclusivamente en términos correlaciónales 
(Hernández et al., 2017). En el estudio se determinó la correlación entre las 
variables “branding” y “fidelización”.  
 
Esquema del diseño de investigación:  
 
                        O1 
 
  M                     r 
 
                       O2 
 
M: Muestra 
O1: Observación a la variable “Branding” 





Asimismo la investigación tuvo un enfoque cuantitativo, por ello la medición de 
las variables de la investigación se realizó mediante métodos matemáticos, 
porcentajes y niveles con la aplicación de procedimientos estadísticos que 
determinó la correlación de las variables “branding” y “fidelización” (Hernández, 
Méndez, Mendoza y Cuevas, 2017). 
3.2 Variables y Operacionalización 
Variable independiente:  
La presente investigación tomó como variable  independiente  a Branding de 
naturaleza cualitativa.  
Operacionalización: 
Definición conceptual: El branding o marca nos permite conocer en como esta 
y como construir una marca fuerte con la finalidad de que la marca se ubique en 
la mente del consumidor de manera positiva, con el propósito de general un 
cliente redituable. (Keller, 2008) 
Definición operacional: Se define a branding como la estrategia a utilizar como 
medio para dar a conocer los atributos internos de la empresa, de manera que 
genere rentabilidad y preferencia en el cliente, integrando procesos del entorno 
interno como externo. Se midió el branding a través de un cuestionario en la 
Cadena Gimnasio Fitness 
Club de Chimbote 2020, a través de una serie de dimensiones como la 
prominencia, desempeño, imaginería, sentimientos y resonancia de la marca. 
Variable dependiente:  
La presente investigación tomó como variable dependiente a fidelización 
emocional de naturaleza cualitativa. 
Operacionalización: 
Definición conceptual: Es aquella relación duradera con el cliente con el fin de 
crear aumentar su valor a largo plazo, que tiene por objetivo crear vínculos que 
sean tanto interpersonales como rentables (Alcaide, 2015).  
Definición operacional: Se define a la fidelización de los clientes como la 
relación redituable con los clientes a través de vínculo expresado por emociones 
17 
  
y experiencias. Se midió a través de un cuestionario la fidelidad de los clientes 
en el gimnasio Fitness Club a partir de sus dimensiones; información incentivos, 
experiencia del cliente, marketing interno y comunicación. 
3.3 Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 
3.3.1. Población: 
Es la totalidad o conjunto del fenómeno que se investigó poseen características 
similares la cual es la originaria al motivo de la investigación (Hernández et al., 
2017).  
La población que se estudio es finita y se constituyó por los clientes activos del 
Gimnasio Fitness Club de la ciudad de Chimbote que, de acuerdo a los registros 
de datos de la empresa, los clientes activos fueron 286 en el año 2020. 
 
Criterios de inclusión: Se consideró como muestra a los socios activos cuya 
edad es de 18 a 65 años de edad del gimnasio FitnessClub de la ciudad de 
Chimbote 
 
Criterios de exclusión: No se consideró a los socios inactivos cuya edad es de 
18 a 65 años de edad del gimnasio Fitness Club y de otros establecimientos de 
la cadena de gimnasios no pertenecientes a la ciudad. 
 
3.3.2. Muestra: 
Hernández et al. (2017) señala que, en las muestras probabilísticas, la elección 
de las unidades es dependiente de la probabilidad, por ello todos los elementos 
tienen la exacta posibilidad de ser elegidos como fragmento de la muestra. 
   
Se determinó la muestra aplicando una fórmula de población finita, considerando 
un 5 % de error y un nivel de confianza del 95%, Por lo tanto, cuya muestra fue 
de 165 socios activos de la cadena de Gimnasios FitnessClub. 
 
3.3.3. Muestreo: 
Se empleó el muestreo probabilístico aleatorio simple lo que es definido como la 
acción de elegir un subconjunto de una totalidad con la característica de que la 
población tiene una oportunidad conocida de ser seleccionado, para recoger 
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datos con la finalidad de responder a un planteamiento de un problema de 
investigación. (Hernández et al., 2017). 
 
3.3.3. Unidad de Análisis: 
La unidad de análisis de estudio fue el  socio activo. 
 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
 
Técnicas: 
La técnica de recolección fue la encuesta, la cual ayudó a tomar información 




El cuestionario se trabajó con una a mas variables, porque brindo 
información precisa que ayudó hallar de manera relevante la relación de las 
variables (Hernández et al, 2017). 
El primer cuestionario tomó información sobre la variable Branding y está 
compuesto por 29 preguntas, el segundo cuestionario recolectó información 
sobre la variable Fidelización de los clientes y está compuesto por 25 
preguntas por, ambos poseen el tipo de respuesta de diversa opción, escala 
tipo Likert.  
Ambos cuestionarios fueron diseñados con cinco opciones de respuesta: En 
totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Indeciso, De acuerdo, En 
totalmente de acuerdo, frente a los cuales se pidió la respuesta de los 
partícipes. Vale decir, se muestra cada confirmación y se solicitó al 
participante que manifieste su respuesta escogiendo uno de las categorías 
de la escala (Hernández et al, 2017). 
 
La validez: 
La validez de un instrumento indica al grado en que un instrumento 
efectivamente determine la variable que busca medir, en otros términos, que 
no se eluda ningún detalle relevante de la variable (Hernández et al, 2017). 
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El cuestionario se validó empleando la valoración de expertos, quienes 
verifican la concordancia de los ítems con los objetivos, dimensiones e 
indicadores planteados. La validación del instrumento y ficha técnica de los 
tres (03) expertos figuran en los anexos 
 
La confiabilidad: 
La confiabilidad de un instrumento hace referencia al nivel en que su empleo 
frecuente al mismo sujeto genera resultados similares, manifiesta, que en 
distintas situaciones y teniendo en cuenta que el factor tiempo no intervenga, 
una persona debería contestar lo mismo a las propias preguntas (Hernández 
et al, 2017). 
La confiabilidad del instrumento branding se indicó transversalmente del 
análisis de Alfa Cronbach con un resultado de 0.936 que es 
Significativamente Confiable Excelente, según la Escala de Alfa de 
Cronbach. 
La confiabilidad del instrumento fidelización a los clientes el resultado de la 
confiabilidad es 0.948 por lo tanto nos indica que excelente. 
3.5. Procedimientos: 
El procedimiento utilizado en la siguiente investigación fue el siguiente: Se 
recolectaron datos de la muestra seleccionada, teniendo en cuenta la 
coyuntura actual, se empleó un cuestionario virtual como instrumento, 
mediante la técnica de la encuesta. Sobre las fuentes de datos, fueron de 
tipo primaria, pues el equipo recogió los datos de manera directa de la unidad 
de análisis. En primera instancia se cursó una carta dirigida a la empresa, 
solicitando la colaboración de su representante y autorización a los 
investigadores para la respectiva aplicación del instrumento de recolección 
de datos. Asimismo se diseñaron y elaboraron el cuestionario virtual para su 
posterior aplicación. Este cuestionario proceso la  base de datos de manera 
automática al compartir un link, enlace mediante redes sociales y/o llamadas. 
Mediante la aplicación del cuestionario a los ítems numéricos de instrumento. 
Finalmente, se procesó los datos por medio del paquete estadístico IBM 
SPSS versión 26, así como Microsoft Excel. 
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3.6. Método de análisis de datos: 
Se seleccionó de un paquete estadístico SPSS. 
Hernández et al. (2017) indica que el método de análisis descriptivo nos 
ayuda a conocer los resultados de los niveles de medición a través de tablas 
estadísticas o distribución de frecuencias y de figuras estadísticas  
Hernández et al. (2017) afirma que el análisis inferencial nos permite generar 
tablas cruzadas con la finalidad de encontrar la correlación entre las variables 
de estudio. Asimismo, nos ayuda a comprobar la prueba de hipótesis a través  
el coeficiente la correlación de Spearman. 
3.7 Aspectos éticos: 
La ética fue imprescindible para nuestro proyecto de investigación realizada 
porque tenemos que guiarnos bajo normas y principios de respeto a la 
integridad porque hubo que reconocer los trabajos por otros investigadores, 
bienestar de la seguridad informática, la justicia, la honestidad, competencia 
profesional y riesgo científico. Asimismo, es de relevancia que el desarrollo 
del trabajo consideró el empleo de objetividad y veracidad de la información, 
como asegurar que los resultados fueron evidentes a la comunidad científica. 
Este trabajo de investigación tuvo como finalidad buscar el bien a personas 
que participan en el proceso, también evitando riesgos y cuidar al medio 












Objetivo General: Determinar la relación del branding con la 
fidelización emocional en los clientes de una cadena de gimnasios en 
la ciudad de Chimbote – 2020 
Tabla 1:  
Correlación entre branding y fidelización de los clientes en una cadena 






Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,870** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




En la Tabla 1 se observa, que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
es 0.870, lo que nos señala una correlación positiva muy fuerte. Con relación 
al valor de significancia, el cual es igual a 0.000 y a su vez menor a 0.05, 
esta permitió confirmar la relación de variables, es decir se rechaza la 
hipótesis nula de la investigación (H0), ya que se halló una relación 
altamente significativa entre el branding y la fidelización de los clientes de 






Objetivo específico N°1: Analizar el nivel del Branding de una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020.  
Tabla 2:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de branding en una cadena 




Muy bajo 17 10% 
Bajo 49 30% 
Medio 32 19% 
Alto 34 21% 
Muy alto 33 20% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 1: Opinión de los socios activos sobre el nivel de Branding de 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020 
Fuente: Tabla 2 
 
Interpretación: 
El 30%  de socios activos indicaron que el branding del gimnasio Fitness 
Club está en un nivel bajo. En contraste el 20% de los socios activos 
















Tabla 3:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 





Muy Bajo 28 17% 
Bajo 31 19% 
Medio 40 24% 
Alto 25 15% 
Muy Alto 41 25% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 2: Opinión de sobre el nivel de la dimensión prominencia de la 
marca de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote  – 2020 
Fuente: Tabla 3 
 
Interpretación: 
El 40% de socios activos indicaron que la dimensión prominencia de la marca 
del gimnasio Fitness Club está en un alto y muy alto. En contraste el 36% de 
los socios activos manifestaron que la dimensión prominencia de la marca 
















Tabla 4:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 





Muy Bajo 17 10% 
Bajo 40 24% 
Medio 40 24% 
Alto 23 14% 
Muy alto 45 27% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 3: Opinión de los socios activos del nivel de la dimensión 
desempeño de la marca de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020 
Fuente: Tabla 4 
 
Interpretación: 
El 41% de socios activos indicaron que la dimensión desempeño de la marca 
del gimnasio Fitness Club está en un nivel alto y muy alto. En contraste el 
34% de los socios activos manifestaron que la dimensión desempeño de la 


















Tabla 5:  
Opinión de los socios activos del nivel de la dimensión imaginaria de 




Muy Bajo 8 5% 
Bajo 56 34% 
Medio 24 15% 
Alto 23 14% 
Muy Alto 54 33% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 4: Opinión de los socios de la dimensión imaginaria de la marca 
en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote - 2020 
Fuente: Tabla 5 
 
Interpretación: 
El 34% de socios activos indicaron que la dimensión imaginaria de la marca 
del gimnasio Fitness Club está en un nivel bajo. En contraste el 14% de los 
socios activos manifestaron que la dimensión imaginaria de la marca del 

















Tabla 6:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión juicios de 





Muy Bajo 16 10% 
Bajo 45 27% 
Medio 33 20% 
Alto 36 22% 
Muy Alto 35 21% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 5: Opinión de sobre el nivel de la dimensión juicios de compra 
de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote  – 2020 
Fuente: Tabla 6 
 
Interpretación: 
El 27% de socios activos indicaron que la dimensión juicios de compra del 
gimnasio Fitness Club está en un nivel bajo. En contraste el 21% de los 
socios activos manifestaron que la dimensión juicios de compra del gimnasio 















Tabla 7:  
Opinión de los socios activos sobre la dimensión sentimientos hacia la 





Muy Bajo 32 19% 
Bajo 29 18% 
Medio 31 19% 
Alto 34 21% 
Muy Alto 39 24% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 6: Opinión de los socios de la dimensión sentimientos hacia la 
marca en una cadena de gimnasios – 2020 
Fuente: Tabla 7 
 
Interpretación: 
El 45% de socios activos indicaron que la dimensión sentimientos hacia la 
marca del gimnasio Fitness Club está en un nivel alto y muy alto. En 
contraste el 37% de los socios activos manifestaron que la dimensión 
sentimientos hacia la marca del gimnasio Fitness Club está en un nivel bajo 















Tabla 8:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión resonancia 




Muy bajo 12 7% 
Bajo 37 22% 
Medio 43 26% 
Alto 35 21% 
Muy Alto 38 23% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 7: Opinión de los socios activos del nivel de la dimensión 
resonancia en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
Fuente: Tabla 8 
 
Interpretación: 
El 26% de socios activos indicaron que la dimensión resonancia del gimnasio 
Fitness Club está en un nivel medio. En contraste el 7% de los socios activos 
manifestaron que la dimensión resonancia del gimnasio Fitness Club está en 

















Tabla 9:  
Opinión de los socios activos sobre el indicador amplitud en una 
cadena de gimnasios  
 







En desacuerdo 60 36% 
Indeciso 36 22% 




Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 8: Opinión de los socios del indicador amplitud de una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020 
Fuente: Tabla 9 
 
Interpretación: 
El 36% de socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo 
con la confiabilidad de la cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote, en 


























Tabla 10:  
Opinión de los socios activos sobre el indicador la efectividad del 
servicio en una cadena de gimnasios  
 
Opinión de los socios 
Socios Encuestados 
N° % 
Totalmente desacuerdo 6 4% 
En desacuerdo 69 41% 
Indeciso 34 21% 
En acuerdo 44 27% 
Totalmente de acuerdo 12 7% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 9: Opinión de los socios del indicador efectividad del servicio en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
Fuente: Tabla 10 
Interpretación: 
El 41% de socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo 
con el indicador la efectividad del servicio en la cadena de gimnasios en la 
ciudad de Chimbote, y un 4% indicó estar totalmente en desacuerdo en 


























Objetivo específico N°2: Analizar el nivel de fidelización emocional de 
los clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 
2020 
 
Tabla 11:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de fidelización emocional 




Muy Bajo 32 19% 
Bajo 31 19% 
Medio 34 21% 
Alto 34 21% 
Muy Alto 34 21% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 10: Opinión de los socios activos sobre el nivel de fidelización 
emocional de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 
2020  
Fuente: Tabla 11 
Interpretación: 
El 42% de socios activos indicaron que la fidelización de los clientes del 
gimnasio Fitness Club está en un nivel alto y muy alto. En contraste el 38% 
de los socios activos manifestaron que la fidelización de los clientes del 

















Tabla 12:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 




Muy Bajo 7 4% 
Bajo 51 31% 
Medio 37 22% 
Alto 26 16% 
Muy Alto 44 27% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 11: Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 
información en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote  
Fuente: Tabla 12 
 
Interpretación: 
El 31% de socios activos indicaron que la dimensión información del 
gimnasio Fitness Club está en un nivel bajo. En contraste el 16% de los 
socios activos manifestaron que la dimensión información del gimnasio 

















Tabla 13:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión incentivos 




Muy Bajo 14 8% 
Bajo 51 31% 
Medio 22 13% 
Alto 40 24% 
Muy Alto 38 23% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 12: Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 
incentivos en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote  
Fuente: Tabla 13 
 
Interpretación: 
El 31% de socios activos indicaron que la dimensión incentivos del gimnasio 
Fitness Club está en un nivel bajo. En contraste el13% de los socios activos 
manifestaron que la dimensión incentivos del gimnasio Fitness Club está en 


















Tabla 14:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión experiencia 




Muy Bajo 30 18% 
Bajo 23 14% 
Medio 43 26% 
Alto 24 15% 
Muy Alto 45 27% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 13: Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 
experiencia del cliente en una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote  
Fuente: Tabla 14 
 
Interpretación: 
El 42% de socios activos indicaron que la dimensión experiencia del cliente 
del gimnasio Fitness Club está en un nivel alto y muy alto. En contraste el 
32% de los socios activos manifestaron que la dimensión experiencia del 


















Tabla 15:  
Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión marketing 




Muy Bajo 31 19% 
Bajo 28 17% 
Medio 40 24% 
Alto 25 15% 
Muy Alto 41 25% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 14: Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 
marketing interno en una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote - 2020 
Fuente: Tabla 15 
 
Interpretación: 
El 40% de socios activos indicaron que la dimensión marketing interno del 
gimnasio Fitness Club está en un nivel alto y muy alto. En contraste el 36% 
de los socios activos manifestaron que la dimensión marketing interno del 
















Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 




Muy Bajo 7 4% 
Bajo 59 36% 
Medio 30 18% 
Alto 25 15% 
Muy Alto 44 27% 
TOTAL 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 15: Opinión de los socios activos sobre el nivel de la dimensión 
comunicación en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 
2020 
Fuente: Tabla 16 
 
Interpretación: 
El 36% de socios activos indicaron que la dimensión comunicación del 
gimnasio Fitness Club está en un nivel bajo. En contraste el 15% de los 
socios activos manifestaron que la dimensión comunicación del gimnasio 


















Tabla 17:  
Opinión de los socios activos sobre el indicador útil en una cadena de 
gimnasios  
 







En desacuerdo 61 37% 
Indeciso 22 13% 




Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 16: Opinión de los socios activos sobre la imagen corporativa 
en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
Fuente: Tabla 17 
 
Interpretación: 
El 37% de socios activos indicaron que están parcialmente tanto en 
desacuerdo como en acuerdo sobre el indicador útil de la cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote, y solo un 4% indicó estar en totalmente 

























Tabla 18:  
Opinión de los socios activos sobre el indicador imagen corporativa en 
una cadena de gimnasios  







En desacuerdo 59 36% 
Indeciso 31 18% 




Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 17: Opinión de los socios activos sobre la imagen corporativa 
en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote  
Fuente: Tabla 18 
 
Interpretación: 
El 36% de socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo 
con la  imagen corporativa en la cadena de gimnasios en la ciudad de 


























Objetivo específico N°3: Determinar la relación entre branding y las 
dimensiones de la variable fidelización de los clientes de una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020 
 
Tabla 19: 
Correlación entre branding y la dimensión información de la variable 





Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,828** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Interpretación: 
En la Tabla 19 nos señala, que el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman es 0.828, lo que nos expresa una correlación positiva muy fuerte 
y se comprueba que existe una relación entre la variable branding y la 
dimensión información de la variables fidelización de los clientes en una 







Correlación entre branding y la dimensión incentivos de la variable 





Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,691** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Interpretación: 
La Tabla 20 nos señala, que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
es 0.691, lo que nos expresa una correlación positiva considerable y se 
comprueba que existe una relación entre la variable branding y la dimensión 
incentivos de la variables fidelización de los clientes en una cadena de 













Correlación entre branding y la dimensión experiencia del cliente de la 






Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,846** 
Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Interpretación: 
En la Tabla 21 nos indica, que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
es 0.846, lo que nos señala una correlación positiva muy fuerte y se 
comprueba que existe una relación entre la variable branding y la dimensión 
experiencia del cliente de la variables fidelización de los clientes en una 











Correlación entre branding y la dimensión marketing interno de la 








Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Interpretación: 
La Tabla 22 señala, que el coeficiente de correlación Rho de Spearman es 
0.868, lo que nos expresa una correlación positiva muy fuerte y se 
comprueba que existe una relación entre la variable branding y la dimensión 
marketing interno de la variables fidelización de los clientes en una cadena 















Correlación entre branding y la dimensión comunicación la variable 





Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,831** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 165 165 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Interpretación: 
En la Tabla 23 nos indica, que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
es 0.831, lo que nos señala una correlación positiva muy fuerte y se 
comprueba que existe una relación entre la variable branding y la dimensión 
comunicación de la variables fidelización de los clientes en una cadena de 









V. DISCUSIÓN  
Chacón (2018) concluyó que existe un coeficiente de correlación Rho 
Spearman de 0, 759, con un nivel de significancia de 0, 000, dando así la 
aceptación de la hipótesis alternativa (Hi). Lo anteriormente mencionado se 
corrobora, al observar la tabla 1, donde se puede observar que la 
correlación de Rho Spearman tiene un nivel de 0, 807, señalando una 
correlación positiva muy fuerte, al igual que resultado del nivel de 
significancia de 0.000 siendo menor a 0.05, rechazando la hipótesis nula 
(Ho). Por lo tanto, si es que se aplica un adecuado Branding se fidelizará a 
los clientes de manera más efectiva. 
Castro (2018) concluyó que existe un coeficiente de Rho de Spearman de 
0.439, dando así la aceptación de la hipótesis alterna. Lo anteriormente 
mencionado se corrobora, al observar la tabla 1, podemos ver que la 
correlación Rho de Spearman tiene un nivel de 0,807, señalando que se 
acepta nuestra hipótesis alterna. 
Castro (2018) concluyó, que el nivel de branding percibido por los 
colaboradores es regular, expresado por un 70% de ellos. Asimismo, el 
50% de los socios siente un lazo positivo de fidelización, expresado con un 
nivel muy alto. Lo anteriormente mencionado no se corrobora lo del autor 
respecto a branding en la tabla 2, se observa que el 30% de los socios 
activos indicaron que el nivel del branding es bajo. Con respecto a 
fidelización emocional de los clientes  en la tabla 11, se puede observar un 
nivel medio, alto y muy alto con un 21% en los tres niveles. Indicando que 
la empresa en este caso depende de la gestión de marca para fidelizar al 
socio. 
 
Pacheco y Sánchez (2018) concluyó según los resultados obtenidos según 
la dimensión Relación de la variable Branding, señalaron que el 93%  de 
las clientas tienen una fuerte conexión en relación con la marca (nivel alto 
según escala de Likert). No se corrobora con el autor según lo 
anteriormente mencionado, observamos que en la tabla 8, que el 21% de 
los socios activos indicaron  a la dimensión Resonancia de la marca de la 
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variable Branding, con un nivel alto. Por lo tanto en el resultado de dicha 
dimensión no se basa la compra de manera redituable de los clientes. 
 
De La Gala y Medina (2018) concluyó que en la dimensión Percepción el 
54.38% de los encuestados lo señalaron con un nivel bueno (nivel alto 
según escala de Likert). Lo anteriormente mencionado no se confirma en 
la tabla 6, en donde el 22% de los socios activos señalaron a la dimensión 
Juicios de compra en un nivel alto. Por lo tanto no corroboramos con lo del 
autor al decir que según sea el resultado de la dimensión Percepción de su 
variable de estudio u Opiniones de compra.  
Jiménez (2016) concluyó que el análisis del nivel de la dimensión 
Conciencia de marca con un 82% con una calificación muy adecuada y de 
la dimensión Identidad de marca con un 61% con una puntuación 
adecuada. Lo anteriormente mencionado no se reafirma con los resultados 
de la tabla 3, en el cual, el 40% de los socios activos indicaron que la 
dimensión Prominencia de la marca se encuentra en un nivel alto y muy 
alto. Asimismo en la tabla 5, el 47% de los socios activos indicaron que la 
dimensión Imaginaria se encuentra en un nivel alto y muy alto, lo que 
demuestra, que no se corrobora con lo mencionado por Jiménez; el cliente 
no se vincula e identifica con la marca. 
Según Küster y Román (2006): 
Fidelización de los clientes es aquella relación redituable con el cliente que 
se da a largo plazo, siendo esta la razón por la cual un consumidor elige 
una marca y desarrolla sus intenciones de compra así satisfaciendo sus 
necesidades de acuerdo a sus expectativas donde los motivos de compra 
que sirve como elemento diferenciador y potencialmente competitivo. Lo 
mencionado anteriormente, no queda confirmado lo del autor, como se 
muestra en la tabla 14, resultado de la dimensión experiencia del cliente, la 
cual muestra la opinión de los socios activos señalando que la dimensión 
experiencia del cliente de la variable fidelización emocional se encuentra 
en un nivel muy bajo 18%, un 14% indicado en un nivel bajo y un 26% con 
un nivel medio, dando así la sumatoria de 58% con un aspecto negativo. 
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Lo que por ende confirma la problemática dado a una mala experiencia 
brindada al socio y la de no desarrollar sus intenciones de compra luego de 
su periodo de compra inicial. 
Pacheco (2017) en su estudio, concluyó que el 91% se muestra satisfecho 
con la atención al cliente en cuanto a la rapidez, asimismo el 93% indico 
que los precios eran económicos, pero por el lado emocional no es lo que 
realmente vincula, es decir; los clientes no están fidelizados al tener un 
vínculo de 3 años a mas con la empresa. Lo anteriormente mencionado no 
es corroborado con el autor, observamos en la tabla 12, que el 31% de los 
socios activos señalan a la dimensión Información de la variable fidelización 
emocional con un nivel bajo. Asimismo también cabe mencionar que el 58% 
de los socios activos señalan a la dimensión Experiencia del cliente en un 
aspecto negativo. Demostrando que un servicio tangible puede ser muy 
bueno, pero en parte, no necesariamente es lo que fideliza como lo hace 
un servicio intangible, es decir; no garantiza un enlace positivo entre cliente-
empresa. 
Según Roberts (2005):  
Para construir una marca fuerte tiene que cumplir con toda una serie de 
características que va desde la creación hasta el desarrollo de marca, más 
el lazo emocional se crea una vinculo fuerte entre el consumidor y marca, 
en tal sentido “las marcas fuertes son aquellas que los consumidores aman, 
adoran, con las que no pueden vivir, es decir; que tienen que estar siempre 
en su mente, a través de incentivos, experiencias, capacitaciones y 
comunicación. Lo anteriormente mencionado, es parcialmente confirmado, 
por la tabla 20 donde la correlación es positiva considerable entre la 
dimensión Incentivos y la variable Branding, en la tabla 21 donde la 
correlación es positiva muy fuerte entre la dimensión experiencia del cliente 
y la variable Branding, en tabla 22 donde la correlación es positiva muy 
fuerte entre la dimensión marketing interno y la variable Branding y la tabla 
23 donde la correlación es positiva muy fuerte entre la dimensión 
comunicación y la variable Branding. Por lo tanto si se aplica un adecuado 
branding, expresando todos sus atributos como consecuencia se fidelizará 
a los clientes desde la parte tangible hasta la parte intangible, confirmando 
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así la incidencia que tiene la variable Branding (variable independiente) 
sobre la variable Fidelización de los clientes (variable dependiente). 
 
Campos (2019) en su investigación, concluyó que existe un 52% de 
encuestados que se muestran de acuerdo en que la Juguería se preocupa 
por mantener una buena comunicación con sus clientes. Lo cual no es 
corroborado lo del autor, al observar la tabla 17 donde un 37% de los socios 
activos indicó que esta en de acuerdo con respecto al indicador útil de la 
dimensión información. Dando así el rechazo a lo del autor de lo 
anteriormente mencionado donde la empresa carece de preocupación 





















1. Se determinó la relación entre las variables Branding y Fidelización 
emocional a través Rho Spearman, dónde el nivel de significancia es 0.000, 
con un nivel de correlación positiva muy fuerte de 0.870. Por lo tanto se 
acepta la hipótesis alterna (Hi), es decir; si sé mejora el nivel de Branding, 
como consecuencia se fidelizará a los clientes de manera redituable. (Tabla 
1).   
 
2. Se analizó la variable branding con un nivel bajo según los socios activos 
de la cadena de Gimnasios FitnessClub, con un resultado del  30%. 
Asimismo, se identificó los niveles de las dimensiones: Prominencia con un 
40%, indicando un nivel negativo. Desempeño con un 41%, indicando un 
nivel muy alto y alto. Imaginaría con un 34%, indicando un nivel bajo. Juicios 
de compra con un 27% indicando un nivel bajo; Sentimientos con un 56%, 
indicando un nivel muy bajo, bajo y medio, siendo así, un aspecto negativo. 
La resonancia de la marca con un 26%, un nivel medio, siendo un aspecto 
negativo para la empresa. (Tabla 2, 3, 4, 5, 6, 7 y 8). 
 
3. Se analizó la variable fidelización emocional con un nivel muy bajo, bajo y 
así mismo se tomó el porcentaje de nivel medio, como consecuencia se 
obtuvo una sumatoria de 59%, siendo, así un aspecto negativo. Asimismo, 
se identificó los niveles de las dimensiones: Información con 31%, 
indicando un nivel bajo. Incentivos con un 31%, indicando un nivel bajo. 
Experiencia al cliente con un 58%, indicando un nivel muy, bajo y medio, 
dando así un aspecto negativo. Marketing interno con una sumatoria de 
60%, indicando un nivel muy bajo, bajo y medio, dando así un resultado 
negativo. Comunicación con un 36%, en un nivel bajo. (Tabla 11, 12, 13, 
14, 15 y 16). 
  
4. Se determinó la relación de las dimensiones de la variable fidelización 
emocional con la variable branding, obteniendo la mayoría de coeficientes 
de correlación de Rho de Spearman, positiva muy fuerte, siendo así el 
mayor de 0.868 entre la comunicación y la variable branding, Asimismo, el 
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menor fue de 0.691 entre la dimensión incentivos y branding, todas las 
correlaciones tienen un nivel de significancia de 0.000, lo que es menor a 
































 Se sugiere a la propietaria del Gimnasio FitnessClub,  poner en marcha la 
estrategia de branding, como generador de valor para la marca. 
Asimismo, se verá reflejado en la fidelización emocional del cliente, 
porque según los resultados obtenidos, existe una correlación positiva 
muy fuerte entre ambas variables. 
 
 Según lo establecido con la investigación se determinó que el nivel de 
resonancia tiene un nivel medio, lo cual es negativo para la empresa, se 
recomienda que la Gerencia planifique y diseñe estrategias de marketing 
con la finalidad de obtener socios identificados con la marca, para generar 
una comunidad, lo cual llevará a desarrollar estrategias y tácticas, por el 
feedback obtenido de ellos. 
 
 Se recomienda a la propietaria, que planifique y ponga en acción 
capacitaciones en atención al cliente, con la finalidad que lo 
colaboradores internos de la empresa, comuniquen de manera asertiva 
hacia las dudas del cliente con finalidad de generar credibilidad. Pues  
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Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 
Branding 
El branding o marca 
nos permite 
conocer en como 
esta y como 
construir una marca 
fuerte con la 
finalidad de que la 
marca se ubique en 
la mente del 
consumidor de 
manera positiva, 
con el propósito de 
general un cliente 
redituable. (Keller, 
2008) 
Se define a branding 
como la estrategia a 
utilizar como medio para 
dar a conocer los 
atributos internos de la 
empresa, de manera que 
genere rentabilidad y 
preferencia en el cliente, 
integrando procesos del 
entorno interno como 
externo. Se midió el 
branding a través de un 
cuestionario en la 
Cadena Gimnasio 
Fitness 
Club de Chimbote 2020, 
a través de una serie de 




resonancia de la marca. 
 






Muy bajo: (32 – 67) 
 
Bajo: (67 – 77) 
 
Medio: (77 – 100) 
 
Alto: (100 – 111) 
 






Desempeño de la marca 
Credibilidad 7 
Durabilidad 8 
Posibilidad de mantenimiento 9 
La efectividad del servicio 10 
La empatía del servicio 11 
Imaginaria de la marca 
Perfiles de uso 12 
Personalidad y valores 13 
Situaciones de compra y uso 14 
Historia, herencia y experiencia 15 
Juicios de compra 
Calidad de la marca 16 
Credibilidad de la marca 17 
Consideración de la marca 18 
Superioridad de la marca 19 





Aprobación social 23 
Autorrespeto 24 
Resonancia 
Lealtad de la conducta 
25 
26 
Apego personal 27 
Comunidad 28 
Involucrados 29 















el cliente con el 
fin de crear 
aumentar su 












Se define a la 
fidelización de 
los clientes como 
la relación 
redituable con 
los clientes a 




midió a través de 
un cuestionario 
la fidelidad de los 
clientes en el 
gimnasio Fitness 















Muy bajo: (25 – 56) 
Bajo: (56 – 63) 
Medio: (63 – 84) 
Alto: (84 – 97) 























Marketing interno  




















































































































Objetivo general                                              Determinar 
la relación del Branding con la fidelización emocional 
en los clientes de una cadena de gimnasios en la 
ciudad de Chimbote – 2020.                                                                          
Objetivo específico                                                     
Analizar el nivel del Branding de una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020.  
Analizar el nivel de fidelización emocional de los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Información de la variable fidelización en los clientes 
de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Incentivos de la variable fidelización en los clientes de 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote – 
2019.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Experiencia del cliente de la variable fidelización en 
los clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 
de Chimbote – 220.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Marketing interno de la variable fidelización en los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Comunicación de la variable fidelización en los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2019.  
Branding 
El branding o 
marca nos 
permite conocer 
en como esta y 
como construir 
una marca 
fuerte con la 
finalidad de que 
la marca se 




con el propósito 










dar a conocer 
los atributos 






















su marca a 



















Muy bajo: (32 – 
67) 
Bajo: (67 – 77) 
Medio: (77 – 100) 
Alto: (100 – 111) 
























Posibilidad de mantenimiento 9 
La efectividad del servicio 10 
La empatía del servicio 11 
Imaginaria de la 
marca 
Perfiles de uso 12 
Personalidad y valores 13 




Calidad de la marca 16 
Credibilidad de la marca 17 
Consideración de la marca 18 
Superioridad de la marca 19 
Sentimientos 




Aprobación social 23 
Autorrespeto 24 
Resonancia 
Lealtad de la conducta 
25 
26 















Dimensiones Indicadores Ítems  Escala de medición 
¿Cuál es la 
relación entre 






– 2020?  
Objetivo general                                              Determinar 
la relación del Branding con la fidelización 
emocional en los clientes de una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020.                                                                          
Objetivo específico                                                     
Analizar el nivel del Branding de una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020.  
Analizar el nivel de fidelización emocional de los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 
de Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Información de la variable fidelización en los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 
de Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Incentivos de la variable fidelización en los clientes 
de una cadena de gimnasios en la ciudad de 
Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Experiencia del cliente de la variable fidelización en 
los clientes de una cadena de gimnasios en la 
ciudad de Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Marketing interno de la variable fidelización en los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 
de Chimbote – 2020.  
Determinar la relación del branding y la dimensión 
Comunicación de la variable fidelización en los 
clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad 







duradera con el 
cliente con el 
fin de crear 
aumentar su 










Se define a la 
fidelización de 
los clientes 
como la relación 
redituable con 






La fidelización  
permitirá medir 
la fidelidad de 
los clientes en el 
gimnasio 
Fitness Club a 













Muy bajo: (25 – 56) 
Bajo: (56 – 63) 
Medio: (63 – 84) 
Alto: (84 – 97) 

















































Instrumento de recolección de datos 
Instrumento Nº1:” Cuestionario sobre branding” 
Estimado (a) colaborador (a): 
Con el presente instrumento se pretende conocer la percepción que tiene los 
socios de FitnessClub respecto al branding de la Cadena de gimnasios Fitness 
Club en el 2019 
 
PRESENTACIÓN E INDICACIONES: Estimado colaborador, solicitamos tu 
expresa y sincera colaboración respondiendo una sola vez en donde creas sea 















TD DS I DA TA 
 
Datos referenciales:    
Sexo: Masculino (     ) Femenino        
 











DIMENSIÓN 1: Prominencia de la marca 
1  Conoce usted, que    el nombre de FitnessClub 
es de una cadena de Gimnasios. 
     
2 Es totalmente consciente de que Fitness Club 
se refiere a una cadena deportiva y 
corresponde a un campo deportivo. 
     
3 Reconoce usted nítidamente una imagen que 
identifique a FitnessClub. 
     
4 Reconoce usted los colores que identifican la 
cadena de Gimnasios FitnessClub. 
     
5 Considera usted que la frase “los resultados 
importan” representa una propuesta de valor 
para usted respecto a sus metas deportivas. 
     
 
  
6 La calidad de los servicios que brinda 
FitnessClub le permite recordarla 
positivamente en cualquier lugar y momento. 
     
DIMENSIÓN 2: Desempeño de la marca 
7 La marca FitnessClub inspira confianza 
respecto al servicio que le brinda y los 
resultados a conseguir. 
     
8 En FitnessClub por los servicios  que brinda y  
el logro de los resultados son  garantía de 
permanencia. 
     
9 La amabilidad, prontitud y utilidad del servicio  
de FitnessClub permite la permanencia como 
socio. 
     
10 Considera usted que la marca FitnessClub le 
garantiza el cumplimiento de sus metas y 
resultados siempre. 
     
11  FitnessClub se preocupa por usted y se refleja 
en el afán que ponen los instructores para el 
logro de sus metas y resultados 
     
DIMENSIÓN 3: Imaginaria de la marca 
12 Los servicios que brinda FitnessClub son 
apropiados para todo tipo de público, 
considerando la edad, sexo y raza. 
     
13 FitnessClub representa a determinados grupos 
sociales y  estilos de vida. 
     
14 FitnessClub según sus referencias y servicios 
está orientado a un segmento específico de 
clientes y consumidores cuyo estilo de vida es 
alto 
     
15 FitnessClub  por los años que lleva en el rubro 
de los gimnasios representa la solución a los 
problemas físicos y de salud deportiva en la 
ciudad de Chimbote. 
     
DIMENSIÓN 4: Juicios de compra 
16 Considera que las instalaciones, equipos y 
atención del personal de FitnessClub 
responden a las necesidades de sus clientes. 
     
17 FitnessClub es una empresa competitiva e 
innovadora dentro del rubro de los gimnasios 
     
18 La marca FitnessClub es la entidad deportiva 
más importante, capaz de satisfacer sus 
     
 
  
necesidades y expectativas respecto a sus 
metas deportivas. 
19 Percibe a FitnessClub como el líder de los 
Gimnasios en la ciudad de Chimbote. 
     
DIMENSIÓN 5: Sentimientos hacia la marca 
20 Usted siente calma y paz al utilizar los servicios 
brindados por FitnessClub. 
     
21 Al experimentar los servicios de FitnessClub, 
usted se siente relajado, alegre y divertido. 
     
22  Al probar los servicios que brinda FitnessClub, 
usted se siente motivado y con energía. 
     
23 Al pertenecer a FitnessClub tiene un 
reconocimiento o ventaja en la sociedad. 
     
24 Al pertenecer a Fitness club le genera un grado 
positivo  de orgullo hacia la marca 
     
DIMENSIÓN 6:  Resonancia 
25 Como socio de FitnessClub se siente inspirado 
y satisfecho para renovar su membresía de 
manera voluntaria una o más veces. 
     
26 Considera que todo lo percibido y recibido en 
FitnessClub es  suficiente, por lo tanto no 
buscaría el mismo servicio en otro lugar. 
     
27 Diría usted que FitnessClub lo motiva y 
mantiene emocionalmente satisfecho, al 
escuchar la marca se identifica con ella. 
     
28 Usted como socio de la marca FitnessClub se 
siente inspirado y satisfecho para contribuir 
con aportes con el fin de mejorar  el servicio 
brindado. 
     
29 Como socio de FitnessClub estaría dispuesto a 
recibir información  y promociones con el fin de 
mejorar el servicio brindado. 



















. Cuestionario sobre branding 
 
I.- DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Técnica: Encuesta 
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario sobre branding  
1.3. Lugar: Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Individual  
1.5. Autores: Portal Rodríguez Jordan y Solón Murga Daniel 
1.6. Medición: Branding  
1.7. Administración: Clientes (socios) activos de la cadena de Gimnasios 
Fitness Club en la ciudad de Chimbote. 
1.8. Tiempo de aplicación: 20 minutos  
 
II.- OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tuvo como finalidad determinar la relación del 
branding con la fidelización emocional en los clientes de una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020. 
III.- INSTRUCCIONES: 
1. El cuestionario sobre branding consta de 29 ítems correspondiendo 06 a la 
dimensión Prominencia de la marca, 05 a la dimensión Incentivos, 04 a la 
dimensión Imaginaria de la marca, 04 a la dimensión Juicios de compra, 05 a 
la dimensión sentimientos hacia la marca y finalmente 05 a la dimensión 
Resonancia. 
2. Las alternativas para cada ítem son: Totalmente desacuerdo (1), En 
desacuerdo (2), Indeciso (3), En acuerdo (4). Totalmente acuerdo (5). El 
puntaje máximo será de 139. 





Cuestionarios para ser desarrollados por los socios de la cadena de Gimnasios 
FitnessClub sede Chimbote, quienes emplearán lápices, lapiceros, borradores y 
tajadores. 
V.- VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 
El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto según lo indican 
Hernández et al. (2017), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si 
los enunciados están bien definidos en relación con la temática planteada, y si 
las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la 
prueba. Para la validación se emplearon como procedimientos la selección de 
los expertos, en investigación y en la temática de investigación. La entrega de la 
carpeta de evaluación a cada experto: cuadro de Operacionalización de las 
variables, instrumento y ficha de opinión de los expertos; mejora de los 
instrumentos en función a las opiniones y sugerencias de los expertos. 
 
Para establecer la confiabilidad del instrumento, cuestionario de branding, se 
aplicó una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernández et al. (2017); 
el cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α= 0,936, resultado 
que a luz de la tabla de valoración e interpretación de los resultados de Alfa de 
Cronbach se asume como una confiabilidad muy fuerte, que permite determinar 
que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicación.  
 










VI.- EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO:  
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
Dimensiones Indicadores ítems 
 

















La efectividad del 
servicio 
10 
La empatía del servicio 11 
Imaginaria de la 
marca 
Perfiles de uso 12 
Personalidad y valores 13 
Situaciones de compra 14 
Historia 15 
Juicios de compra 
Calidad de la marca 16 
Credibilidad de la marca 17 
Consideración de la 
marca 
18 






Aprobación social 23 
Autorrespeto 24 
Resonancia 
Lealtad de conducta 
25 
26 









PUNTAJE POR PERCENTILES DE DIMENSIÓN Y VARIABLE  
 
Niveles 
A nivel de 
variable 















32 – 67 
7 - 17 5 - 10 4 - 8 4 - 8 5 - 11 5 - 10 
Bajo 
 
67 - 77 
17 - 19 10 - 12 8 - 11 8 - 10 11 - 13 10 - 12 
Medio 
 
77 - 100 
19 – 21 12 - 17 11 - 14 10 -13 13 - 17 12 - 16 
Alto 
 
100 - 111 



























Instrumento Nº2:” Cuestionario sobre fidelización de los clientes” 
Estimado (a) colaborador (a): 
 
Con el presente instrumento se pretende conocer la percepción que tiene los 
socios de Fitness club respecto a la fidelización de los clientes de la Cadena de 
gimnasios Fitness Club en el 2019 
 
PRESENTACIÓN E INDICACIONES: Estimado colaborador, solicitamos tu 
expresa y sincera colaboración respondiendo una sola vez en donde creas sea 












Totalmente   
acuerdo 
(5) 
TD DS I DA TA 
 
Datos referenciales:    
Sexo: Masculino (     )  Femenino        
 











DIMENSIÓN 1: Información 
1 ¿La información brindada resulta de utilidad 
respecto a sus dudas sobre el servicio en el 
gimnasio FitnessClub a los clientes? 
     
2 ¿Considera que la empresa le brinda 
información clara sobre sus servicios como 
gimnasio FitnessClub? 
     
3 ¿Los empleados muestran eficacia y rapidez 
al solucionar cualquier problema respecto al 
servicio ofrecido en el gimnasio FitnessClub? 
     
 
  
4 ¿El tiempo de respuesta hacia sus dudas o 
consultas sobre el servicio es rápido en el 
gimnasio FitnessClub? 
     
DIMENSIÓN 2: Incentivos 
5 ¿Los premios que brinda el gimnasio 
FitnessClub son agradables y útiles en 
relación al servicio? 
     
6 ¿Se siente satisfecho con los premios que 
brinda el gimnasio FitnessClub? 
     
7 ¿El gimnasio FitnessClub realiza 
promociones frecuentes? 
     
8 ¿El gimnasio FitnessClub ofrece sus 
promociones cuando deseas obtener el 
servicio? 
     
9 ¿Los descuentos ofrecidos por el gimnasio 
FitnessClub cumplen con sus expectativas? 
     
10 ¿Obtiene descuentos por la frecuencia de su 
asistencia o renovación en el gimnasio 
FitnessClub? 
     
DIMENSIÓN 3: Experiencia con el cliente 
11 ¿El gimnasio FitnessClub se esmera por 
brindar un servicio de calidad? 
     
12 ¿Considera que el precio es acorde a los 
servicios ofrecidos en el gimnasio 
FitnessClub? 
     
13 ¿El precio por los servicios en el gimnasio 
FitnessClub es justo, necesario y cumple con 
sus expectativas? 
     
14 ¿Recomienda el gimnasio FitnessClub 
positivamente con sus amistades y 
conocidos? 
     
DIMENSIÓN 4: Marketing Interno 
15 ¿Considera que la marca del gimnasio 
FitnessClub se diferencia frente a su 
competencia? 
     
16 ¿Considera que el personal del gimnasio 
FitnessClub está motivado y comprometido 
con su labor? 
     
 
  
17 ¿El gimnasio FitnessClub se preocupa por 
usted cuando deja de asistir al 
establecimiento? 
     
18 ¿El personal del gimnasio FitnessClub 
siempre utiliza una vestimenta con el logo de 
la empresa bien diferenciado? 
     
19 ¿En la infraestructura del gimnasio 
FitnessClub siempre se encuentra y está 
visible el logo de la empresa? 
     
DIMENSIÓN 5: Comunicación 
20 ¿El gimnasio FitnessClub respeta sus 
opiniones y/o sugerencias? 
     
21 ¿El gimnasio FitnessClub respeta los 
acuerdos por pago de servicios ofrecidos? 
     
22 ¿Considera que el gimnasio FitnessClub 
tiene una buena reputación según sus 
servicios ofrecidos? 
     
23 ¿Considera que el gimnasio FitnessClub  le 
transmite confianza al ofrecer sus servicios y 
solucionar sus dudas o problemas? 
     
24 ¿El personal del gimnasio FitnessClub se 
comunica con claridad y de manera concisa 
hacia sus clientes? 
     
25 ¿La comunicación brindada por el personal 
del gimnasio FitnessClub es positiva en todo 
momento? 




















Cuestionario sobre fidelización de los clientes 
I.- DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Técnica: Encuesta 
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario sobre fidelización emocional 
1.3. Lugar: Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Individual  
1.5. Autores: Portal Rodríguez Jordan y Solón Murga Daniel 
1.6. Medición: fidelización emocional 
1.7. Administración: Clientes (socios) activos de la cadena de Gimnasios 
Fitness Club en la ciudad de Chimbote. 
1.8. Tiempo de aplicación: 20 minutos  
 
II.- OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tuvo como finalidad determinar la relación del 
branding con la fidelización emocional en los clientes de una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote – 2020. 
III.- INSTRUCCIONES: 
1. El cuestionario sobre fidelización de los clientes consta de 25 ítems 
correspondiendo 04 a la dimensión Información, 06 a la dimensión 
Desempeño de la marca, 04 a la dimensión Experiencia del cliente, 05 a 
la dimensión Marketing interno y finalmente 06 a la dimensión 
Comunicación asertiva. 
2. Las alternativas para cada ítem son: Totalmente desacuerdo (1), En 
desacuerdo (2), Indeciso (3), En acuerdo (4). Totalmente acuerdo (5). El 
puntaje máximo será de 123. 






Cuestionarios para ser desarrollados por los socios de la cadena de Gimnasios 
FitnessClub sede Chimbote, quienes emplearán lápices, lapiceros, borradores y 
tajadores. 
V.- VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 
El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto según lo indican 
Hernández et al. (2017), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si 
los enunciados están bien definidos en relación con la temática planteada, y si 
las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la 
prueba. Para la validación se emplearon como procedimientos la selección de 
los expertos, en investigación y en la temática de investigación. La entrega de la 
carpeta de evaluación a cada experto: cuadro de Operacionalización de las 
variables, instrumento y ficha de opinión de los expertos; mejora de los 
instrumentos en función a las opiniones y sugerencias de los expertos. 
Para establecer la confiabilidad del instrumento, cuestionario de fidelización, se 
aplicó una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernández et al. (2017); 
el cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α= 0,948, resultado 
que a luz de la tabla de valoración e interpretación de los resultados de Alfa de 
Cronbach se asume como una confiabilidad muy fuerte, que permite determinar 
que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicación.  
 











VI.- EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO:  
          DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
 




















































A nivel de 
variable 













25 - 56  
4 - 8 6 - 12 4 - 9 5 - 11 6 - 12 
Bajo 
 
56 - 63 
8 - 11 12 - 16 9 - 10 11 - 13 12 – 16 
Medio 
 
63 - 84 
11 - 14 16 - 18 10 - 14 13 – 17 16 - 22 
Alto 
 
84 - 97 
14 - 16 18 - 23 14 - 16 17 - 20 22 - 24 
Muy alto 
 
97 - 123 
16 - 20 23 - 30 16 - 20 20 - 25 24 - 30 
 
  
ANEXO 7:  















































Confiabilidad de instrumentos 
Resultado de la confiabilidad del instrumento de la variable “Branding” 





Nivel de Confiabilidad Excelente 
Estadísticos total-elemento 
N° ITEMS Promedio Varianza 
ITEM 1 4.417 1.356 
ITEM 2 3.167 2.879 
ITEM 3 4.417 0.6288 
ITEM 4 4.667 0.4242 
ITEM 5 4.083 0.4470 
ITEM 6 3.917 0.8106 
ITEM 7 4.083 0.6288 
ITEM 8 3.833 0.8788 
ITEM 9 4.000 1.0909 
ITEM 10 3.750 1.2955 
ITEM 11 3.500 1.3636 
ITEM 12 4.500 0.4545 
ITEM 13 4.083 0.6288 
ITEM 14 3.167 1.2424 
ITEM 15 4.250 0.3864 
ITEM 16 3.583 1.3561 
ITEM 17 3.917 1.1742 
ITEM 18 3.750 1.6591 
ITEM 19 3.667 1.3333 
ITEM 20 4.167 0.3333 
ITEM 21 4.333 0.2424 
ITEM 22 4.250 0.3864 
ITEM 23 3.417 0.9924 
ITEM 24 3.583 0.9924 
ITEM 25 3.667 0.6061 
ITEM 26 3.917 0.6288 
ITEM 27 3.833 1.0606 
ITEM 28 3.833 0.6970 
ITEM 29 4.417 0.2652 
 
  
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el branding de 
la cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote - 2019, determina la 
consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; 
es decir, detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, 
utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 12 
socios activos del gimnasio Fitness Club, con características similares a la 
muestra, la cual se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 0.936, lo 
que permite inferir que el instrumento a utilizar es Significativamente Confiable 



















Resultado de la confiabilidad del instrumento de la variable “Fidelización 
de los clientes” 






Nivel de Confiabilidad Excelente 
Estadísticos total-elemento 
N° ITEMS Promedio Varianza 
ITEM 1 4.333 0.424 
ITEM 2 4.250 0.386 
ITEM 3 3.833 0.879 
ITEM 4 3.833 0.879 
ITEM 5 2.833 1.061 
ITEM 6 2.833 1.061 
ITEM 7 2.917 1.174 
ITEM 8 3.083 1.538 
ITEM 9 2.833 1.061 
ITEM 10 2.667 0.970 
ITEM 11 3.667 0.606 
ITEM 12 3.750 0.932 
ITEM 13 3.500 1.364 
ITEM 14 4.000 0.727 
ITEM 15 4.083 0.629 
ITEM 16 4.000 0.727 
ITEM 17 3.000 2.182 
ITEM 18 4.167 0.515 
ITEM 19 4.083 0.629 
ITEM 20 3.000 1.091 
ITEM 21 3.833 0.879 
ITEM 22 4.083 0.629 
ITEM 23 3.917 0.811 
ITEM 24 4.000 0.909 






Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá la fidelización 
de los clientes de una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote, determina 
la consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de 
interés; es decir, detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, 
utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 12 
socios activos del gimnasio Fitness Club de la ciudad de Chimbote, con 
características similares a la muestra, la cual se obtuvo un coeficiente de 
confiabilidad de αCronbach = 0.948, lo que permite inferir que el instrumento a 






























































































































286 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5














N = Tamaño de la población 
Z = Nivel de confianza 
p = Probabilidad de éxito 
q = Probabilidad de fracaso 
E = Error máximo admisible 
N = 284 
Z = 95% 
p = 50% 
q = 50% 
E = 5% 
      
 




Resultados de Cuestionario Branding 
 
Tabla 24: 





Masculino 64 39% 
Femenino 101 61% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 18: Sexo de los socios activos en una cadena de gimnasios en la 
ciudad de Chimbote - 2020 
Fuente: Tabla 24 
 
Interpretación: 
El 61% de los socios activos se identificaron con el sexo femenino en la cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote, mientras que solo un 39% se 
identificaron con el sexo masculino como socios activos en la cadena de 















Opinión de los socios activos sobre el indicador profundidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 10 6% 
Indeciso 13 8% 
En acuerdo 85 52% 
En totalmente de 
acuerdo 
54 33% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 19: Opinión de los socios activos sobre el nombre de Fitness Club es 
de una cadena de Gimnasios 
Fuente: Tabla 25 
 
Interpretación: 
El 52% de los socios activos manifestaron que están en acuerdo con conocer el 
nombre de Fitness Club como una cadena de gimnasio en la ciudad de Chimbote, 
mientras que tan solo el 1% están en totalmente desacuerdo en conocer el nombre 























Opinión de los socios activos sobre el indicador profundidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
 







En desacuerdo 20 12% 
Indeciso 11 6% 
En acuerdo 91 56% 
En totalmente de 
acuerdo 
31 19% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 20: Opinión de los socios activos sobre que Fitness Club se refiere a 
una cadena deportiva y corresponde a un campo deportivo 
Fuente: Tabla 26 
 
Interpretación: 
El 56% de los socios activos manifestaron que están en acuerdo de que Fitness 
Club corresponde a un campo deportivo, mientras que tan solo el 7% están en 
totalmente desacuerdo en que Fitness Club corresponde a un campo deportivo en 
















Opinión de los socios activos sobre el indicador profundidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
 







En desacuerdo 41 25% 
Indeciso 51 31% 
En acuerdo 43 26% 
En totalmente de 
acuerdo 
21 13% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Figura 21: Opinión de los socios activos sobre reconocer nítidamente una 
imagen que identifique a Fitness Club 
Fuente: Tabla 27 
 
Interpretación: 
El 31% de los socios activos manifestaron que están indecisos en reconocer una 
imagen que identifique a Fitness Club en la ciudad de Chimbote, mientras que el 
5% indicaron que están en totalmente desacuerdo en reconocer una imagen que 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador profundidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 33 20% 
Indeciso 47 28% 
En acuerdo 53 32% 
En totalmente de 
acuerdo 
25 15% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 22: Opinión de los socios activos sobre reconocer los colores que 
identifican la cadena de Gimnasios Fitness Club 
Fuente: Tabla 28 
 
Interpretación: 
El 32% de los socios activos manifestaron que están en acuerdo en reconocer los 
colores que identifiquen al gimnasio Fitness Club en la ciudad de Chimbote, 
mientras que el 4% indicaron que están en totalmente desacuerdo en reconocer 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador profundidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 44 27% 
Indeciso 31 19% 
En acuerdo 54 33% 
En totalmente de 
acuerdo 
32 19% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 23: Opinión de los socios activos sobre la frase “los resultados 
importan” representa una propuesta de valor para usted respecto a sus metas 
deportivas 
Fuente: Tabla 29 
Interpretación: 
El 33% de los socios activos manifestaron que están en acuerdo en considerar que 
la frase “los resultados importan” representan una propuesta de valor, mientras que 
el 2% indicaron que están en totalmente desacuerdo en considerar que la frase “los 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador amplitud en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 
 







En desacuerdo 60 36% 
Indeciso 36 22% 




Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 24: Opinión de los socios activos sobre la calidad de los servicios que 
brinda Fitness Club le permite recordarla positivamente en cualquier lugar y 
momento 
Fuente: Tabla 30 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo con 
que la calidad de servicios de la cadena de gimnasios permite recordarla en 
cualquier lugar y momento, mientras que solo un 6% indicó estar totalmente en 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador credibilidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 57 35% 
Indeciso 30 18% 
En acuerdo 60 36% 
En totalmente de 
acuerdo 
10 6% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 25: Opinión de los socios activos sobre La marca Fitness Club inspira 
confianza respecto al servicio que le brinda y los resultados a conseguir 
Fuente: Tabla 31 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo con que 
la marca Fitness Club inspira confianza respecto al servicio que le brinda, mientras 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador durabilidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 65 39% 
Indeciso 29 18% 
En acuerdo 53 32% 
En totalmente de 
acuerdo 
11 6% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 26: Opinión de los socios activos sobre en FitnessClub por los 
servicios  que brinda y  el logro de los resultados son  garantía de 
permanencia 
Fuente: Tabla 32 
Interpretación: 
El 39% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio por los servicios que brinda y el logro de resultados son garantía 
de permanencia, mientras que solo un 5% indicó estar totalmente en desacuerdo 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador posibilidad de 
mantenimiento en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 61 37% 
Indeciso 31 19% 
En acuerdo 46 28% 
En totalmente de 
acuerdo 
17 10% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 27: Opinión de los socios activos sobre la amabilidad, prontitud y 
utilidad del servicio  de FitnessClub permite la permanencia como socio 
Fuente: Tabla 33 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que la amabilidad, prontitud y utilidad del servicio del gimnasio permite la 
permanencia como socio, mientras que solo un 6% indicó estar totalmente en 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador la efectividad del servicio en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 
 







En desacuerdo 69 42% 
Indeciso 34 21% 
En acuerdo 44 27% 
En totalmente de 
acuerdo 
12 7% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 28: Opinión de los socios activos sobre la marca FitnessClub le 
garantiza el cumplimiento de sus metas y resultados siempre 
Fuente: Tabla 34 
 
Interpretación: 
El 42% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que la marca garantiza el cumplimiento delas metas y resultados, mientras que solo 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador la empatía del servicio en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 50 31% 
Indeciso 30 18% 
En acuerdo 52 32% 
En totalmente de 
acuerdo 
17 10% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 29: Opinión de los socios activos sobre Fitness Club se preocupa por 
usted y se refleja en el afán que ponen los instructores para el logro de sus 
metas y resultados 
Fuente: Tabla 35 
 
Interpretación: 
El 32% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio se preocupa y para el logro de sus resultados, mientras que solo un 9% 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador la perfiles de uso en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 54 33% 
Indeciso 24 15% 
En acuerdo 60 36% 
En totalmente de 
acuerdo 
18 11% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 30: Opinión de los socios activos sobre Los servicios que brinda 
Fitness Club son apropiados para todo tipo de público, considerando la edad, 
sexo y raza 
Fuente: Tabla 36 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
los servicios que brinda el gimnasio son apropiados para todo tipo de público, 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador personalidad y valores en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 50 31% 
Indeciso 44 27% 
En acuerdo 55 33% 
En totalmente de 
acuerdo 
12 7% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 31: Opinión de los socios activos sobre Fitness Club representa a 
determinados grupos sociales y  estilos de vida 
Fuente: Tabla 37 
 
Interpretación: 
El 33% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio representa a determinados grupos sociales y estilos de vida, mientras 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador situaciones de compra y uso 
en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 63 38% 
Indeciso 44 27% 
En acuerdo 43 26% 
En totalmente de 
acuerdo 
8 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 32: Opinión de los socios activos sobre Fitness Club según sus 
referencias y servicios está orientado a un segmento específico de clientes y 
consumidores cuyo estilo de vida es alto 
Fuente: Tabla 38 
 
Interpretación: 
El 38% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio está orientado a un segmento específico de clientes, mientras que 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador historia en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 54 33% 
Indeciso 34 21% 
En acuerdo 60 36% 
En totalmente de 
acuerdo 
7 4% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 33: Opinión de los socios activos sobre Fitness Club  por los años que 
lleva en el rubro de los gimnasios representa la solución a los problemas 
físicos y de salud deportiva en la ciudad de Chimbote 
Fuente: Tabla 39 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio representa la solución para los problemas físicos y de salud deportiva, 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador calidad de la marca en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 51 31% 
Indeciso 39 24% 
En acuerdo 52 31% 
En totalmente de 
acuerdo 
11 7% 
Total 165 100% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 34: Opinión de los socios activos sobre las instalaciones, equipos y 
atención del personal de Fitness Club responden a las necesidades de sus 
clientes 
Fuente: Tabla 40 
 
Interpretación: 
El 31% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo como 
en de acuerdo en considerar que la infraestructura y atención al personal del 
gimnasio responde a sus necesidades, mientras que solo un 7% indicó estar en 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador credibilidad de la marca en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 52 30% 
Indeciso 34 21% 
En acuerdo 57 35% 
En totalmente de 
acuerdo 
11 7% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 35: Opinión de los socios activos sobre Fitness Club es una empresa 
competitiva e innovadora dentro del rubro de los gimnasios 
Fuente: Tabla 41 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio es una empresa competitiva e innovadora, mientras que solo un 7% 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador consideración de la marca 
en una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 60 37% 
Indeciso 46 28% 
En acuerdo 42 25% 
En totalmente de 
acuerdo 
8 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 36: Opinión de los socios activos sobre la marca FitnessClub es la 
entidad deportiva más importante, capaz de satisfacer sus necesidades y 
expectativas respecto a sus metas deportivas 
Fuente: Tabla 42 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que la marca del gimnasio es la más importante y capaza de satisfacer necesidades 
y expectativas, mientras que solo un 5% indicó estar en totalmente acuerdo como 






















Opinión de los socios activos sobre el indicador superioridad de la marca en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 71 43% 
Indeciso 40 25% 
En acuerdo 35 21% 
En totalmente de 
acuerdo 
9 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 37: Opinión de los socios activos sobre percibe a Fitness Club como 
el líder de los Gimnasios en la ciudad de Chimbote 
Fuente: Tabla 43 
 
Interpretación: 
El 43% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
percibir al gimnasio como líder de los gimnasios en la ciudad, mientras que solo un 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador calidez en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 48 29% 
Indeciso 35 21% 
En acuerdo 62 38% 
En totalmente de 
acuerdo 
13 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 38: Opinión  de los socios activos sobre siente calma y paz al utilizar 
los servicios brindados por FitnessClub 
Fuente: Tabla 44 
 
Interpretación: 
El 38% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en sentir 
calma y paz al utilizar los servicios utilizados brindados por el gimnasio, mientras 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador diversión en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 49 30% 
Indeciso 31 19% 
En acuerdo 61 37% 
En totalmente de 
acuerdo 
16 9% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 39: Opinión de los socios activos sobre al experimentar los servicios 
de FitnessClub, usted se siente relajado, alegre y divertido 
Fuente: Tabla 45 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en sentir 
relajación, alegría y diversión al utilizar los servicios del gimnasio, mientras que solo 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador excitación en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 52 32% 
Indeciso 29 18% 
En acuerdo 61 37% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 40: Opinión de los socios activos sobre al probar los servicios que 
brinda FitnessClub, usted se siente motivado y con energía 
Fuente: Tabla 46 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en 
sentirse motivado y con energía al probar los servicios del gimnasio, mientras que 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador aprobación social en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 79 48% 
Indeciso 47 28% 
En acuerdo 25 15% 
En totalmente de 
acuerdo 
6 4% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 41: Opinión de los socios activos sobre al pertenecer a FitnessClub 
tiene un reconocimiento o ventaja en la sociedad 
Fuente: Tabla 47 
 
Interpretación: 
El 48% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que pertenecer al gimnasio da un reconocimiento o ventaja en la sociedad, mientras 























Opinión de los socios activos sobre el indicador autorrespeto en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 59 36% 
Indeciso 51 31% 
En acuerdo 38 23% 
En totalmente de 
acuerdo 
7 4% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 42: Opinión  de los socios activos sobre al pertenecer a Fitness club le 
genera un grado positivo  de orgullo hacia la marca 
Fuente: Tabla 48 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que pertenecer al gimnasio genera un grado positivo de orgullo hacia la marca, 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador lealtad de conducta en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 67 41% 
Indeciso 33 20% 
En acuerdo 44 27% 
En totalmente de 
acuerdo 
12 7% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 43: Opinión de los socios activos sobre Como socio de FitnessClub se 
siente inspirado y satisfecho para renovar su membresía de manera 
voluntaria una o más veces 
Fuente: Tabla 49 
 
Interpretación: 
El 41% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
sentirse inspirado y satisfecho para renovar membresía voluntariamente, mientras 























Opinión de los socios activos sobre el indicador apego personal en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 70 42% 
Indeciso 42 26% 
En acuerdo 32 19% 
En totalmente de 
acuerdo 
10 6% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 46: Opinión de los socios activos sobre considera que todo lo 
percibido y recibido en FitnessClub es  suficiente, por lo tanto no buscaría el 
mismo servicio en otro lugar 
Fuente: Tabla 50 
 
Interpretación: 
El 42% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
considerar suficiente lo percibido y recibido en el gimnasio y no buscar el mismo 
servicio en otro lugar, mientras que solo un 6% indicó estar en totalmente de 























Opinión de los socios activos sobre el indicador apego personal en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 63 39% 
Indeciso 32 19% 
En acuerdo 45 27% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 45: Opinión de los socios activos sobre diría usted que Fitness Club lo 
motiva y mantiene emocionalmente satisfecho, al escuchar la marca se 
identifica con ella 
Fuente: Tabla 51 
 
Interpretación: 
El 39% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio lo motiva y mantiene emocionalmente satisfecho, al escuchar la 
marca e identifica con ella, mientras que solo un 7% indicó estar en totalmente 






















Opinión de los socios activos sobre el indicador comunidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 54 32% 
Indeciso 39 24% 
En acuerdo 54 33% 
En totalmente de 
acuerdo 
10 6% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 46: Opinión de los socios activos sobre se siente inspirado y 
satisfecho para contribuir con aportes con el fin de mejorar  el servicio 
brindado 
Fuente: Tabla 52 
 
Interpretación: 
El 33% de los socios activos indicaron que están parcialmente en de acuerdo en 
que siente inspiración y satisfacción para contribuir con aportes con el fin de mejorar 
el servicio brindado, mientras que solo un 5% indicó estar en totalmente desacuerdo 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador involucrado en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 41 25% 
Indeciso 31 19% 
En acuerdo 69 42% 
En totalmente de 
acuerdo 
20 12% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Figura 47: Opinión sobre de los socios activos sobre como socio de Fitness 
Club estaría dispuesto a recibir información  y promociones con el fin de 
mejorar el servicio brindado 
Fuente: Tabla 53 
 
Interpretación: 
El 42% de los socios activos indicaron que están parcialmente en de acuerdo en 
que estaría dispuesto a recibir información y promociones con el fin de mejorar el 
servicio brindado, mientras que solo un 2% indicó estar en totalmente desacuerdo 


























Resultados de Cuestionario Fidelización de los clientes 
 
Tabla 54: 
Opinión de los socios activos sobre el indicador útil en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 







En desacuerdo 53 32% 
Indeciso 32 20% 
En acuerdo 64 39% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 




Figura 58: Opinión sobre de los socios activos sobre la información brindada 
resulta de utilidad respecto a sus dudas sobre el servicio en el gimnasio 
FitnessClub a los clientes 
Fuente: Tabla 54 
 
Interpretación: 
El 39% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
la información brindad resulta de utilidad respecto a dudas en el gimnasio, mientras 






















Opinión de los socios activos sobre el indicador útil en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 61 37% 
Indeciso 22 13% 
En acuerdo 61 37% 
En totalmente de 
acuerdo 
15 9% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 49: Opinión de los socios activos sobre considera que la empresa le 
brinda información clara sobre sus servicios como gimnasio Fitness Club 
Fuente: Tabla 55 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en 
considerar que la empresa brinda información clara sobre sus servicios como 
gimnasio, mientras que solo un 4% indicó estar en totalmente desacuerdo con 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador prontitud en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 57 35% 
Indeciso 41 25% 
En acuerdo 44 26% 
En totalmente de 
acuerdo 
17 10% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 50: Opinión de los socios activos sobre los empleados muestran 
eficacia y rapidez al solucionar cualquier problema respecto al servicio 
ofrecido en el gimnasio Fitness Club 
Fuente: Tabla 56 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que los empleados muestran eficacia y rapidez al solucionar cualquier problema 
respecto al servicio del gimnasio, mientras que solo un 4% indicó estar en 





















Opinión de los socios activos sobre el indicador prontitud en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 55 33% 
Indeciso 45 28% 
En acuerdo 45 27% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 51: Opinión de los socios activos sobre el tiempo de respuesta hacia 
sus dudas o consultas sobre el servicio es rápido en el gimnasio 
FitnessClub 
Fuente: Tabla 57 
 
Interpretación: 
El 33% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el tiempo de respuesta hacia sus dudas sobre el servicio del gimnasio esa 
rápido, mientras que solo un 4% indicó estar en totalmente desacuerdo con 
























Opinión de los socios activos sobre el indicador premios en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 57 35% 
Indeciso 48 29% 
En acuerdo 43 26% 
En totalmente de 
acuerdo 
5 3% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 52: Opinión de los socios activos sobre los premios que brinda el 
gimnasio FitnessClub son agradables y útiles en relación al servicio 
Fuente: Tabla 58 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que los premios que brinda el gimnasio son agradables y útiles, mientras que solo 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador premios en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 48 29% 
Indeciso 50 30% 
En acuerdo 46 28% 
En totalmente de 
acuerdo 
11 7% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 60: Opinión de los socios activos sobre se siente satisfecho con los 
premios que brinda el gimnasio Fitness Club 
Fuente: Tabla 59 
 
Interpretación: 
El 30% de los socios activos indicaron que están parcialmente indecisos en la 
satisfacción de los premios que brinda el gimnasio, mientras que solo un 6% indicó 






















Opinión de los socios activos sobre el indicador promociones en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 51 31% 
Indeciso 49 30% 
En acuerdo 49 30% 
En totalmente de 
acuerdo 
7 4% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Figura 54: Opinión sobre de los socios activos sobre El gimnasio FitnessClub 
realiza promociones frecuentes 
Fuente: Tabla 60 
 
Interpretación: 
El 31% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio realiza promociones frecuentes, mientras que solo un 4% indicó 























Opinión de los socios activos sobre el indicador promociones en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 55 34% 
Indeciso 40 24% 
En acuerdo 45 27% 
En totalmente de 
acuerdo 
15 9% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 55: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio Fitness Club 
ofrece sus promociones cuando deseas obtener el servicio 
Fuente: Tabla 61 
 
Interpretación: 
El 34% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio ofrece sus promociones cuando deseas obtener el servicio, 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador descuentos en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 64 40% 
Indeciso 37 22% 
En acuerdo 42 25% 
En totalmente de 
acuerdo 
9 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 56: Opinión de los socios activos sobre los descuentos ofrecidos por 
el gimnasio FitnessClub cumple con sus expectativas 
Fuente: Tabla 62 
 
Interpretación: 
El 40% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que los descuentos que ofrece el gimnasio cumple sus expectativas, mientras que 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador descuentos en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 61 37% 
Indeciso 46 28% 
En acuerdo 35 21% 
En totalmente de 
acuerdo 
8 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 57: Opinión de los socios activos sobre obtiene descuentos por la 
frecuencia de su asistencia o renovación en el gimnasio FitnessClub 
Fuente: Tabla 63 
 
Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que se obtiene descuentos por la frecuencia de asistencia al gimnasio, mientras 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador calidad en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 51 31% 
Indeciso 39 24% 
En acuerdo 58 35% 
En totalmente de 
acuerdo 
12 7% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 58: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio FitnessClub se 
esmera por brindar un servicio de calidad 
Fuente: Tabla 64 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en de acuerdo en 
que el gimnasio se esmera por brindar un servicio de calidad, mientras que solo un 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador precio en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 51 31% 
Indeciso 48 29% 
En acuerdo 49 30% 
En totalmente de 
acuerdo 
8 5% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 59: Opinión de los socios activos sobre considera que el precio es 
acorde a los servicios ofrecidos en el gimnasio FitnessClub 
Fuente: Tabla 65 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
considerar que el precio es acorde a los servicios ofrecidos por el gimnasio, 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador precio en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 60 36% 
Indeciso 40 24% 
En acuerdo 52 32% 
En totalmente de 
acuerdo 
5 3% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 60: Opinión de los socios activos sobre el precio por los servicios en 
el gimnasio FitnessClub es justo, necesario y cumple con sus expectativas 
Fuente: Tabla 66 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
considerar que el precio por los servicios en el gimnasio es justo y necesario, 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador recomendación en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 46 29% 
Indeciso 37 22% 
En acuerdo 53 32% 
En totalmente de 
acuerdo 
20 12% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 62: Opinión de los socios activos sobre recomienda el gimnasio 
FitnessClub positivamente con sus amistades y conocidos 
Fuente: Tabla 67 
 
Interpretación: 
El 32% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en 
recomendar el gimnasio positivamente con sus amistades y conocidos, mientras 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador imagen corporativa en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 59 36% 
Indeciso 31 19% 
En acuerdo 54 33% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 62: Opinión de los socios activos sobre considera que la marca del 
gimnasio FitnessClub se diferencia frente a su competencia 
Fuente: Tabla 68 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
considerar la marca del gimnasio diferente a su competencia, mientras que solo un 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador compromiso en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 48 30% 
Indeciso 37 22% 
En acuerdo 55 33% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 63: Opinión de los socios activos sobre el personal del gimnasio 
FitnessClub está motivado y comprometido con su labor 
Fuente: Tabla 69 
 
Interpretación: 
El 33% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en 
considerar que el personal del gimnasio está motivado y comprometido con su 
labor, mientras que solo un 7% indicó estar en totalmente desacuerdo con respecto 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador compromiso en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 66 40% 
Indeciso 38 23% 
En acuerdo 36 22% 
En totalmente de 
acuerdo 
13 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 64: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio FitnessClub se 
preocupa por usted cuando deja de asistir al establecimiento 
Fuente: Tabla 70 
 
Interpretación: 
El 40% de los socios activos indicaron que están parcialmente en 
desacuerdo en que el gimnasio se preocupa cuando deja de asistir, mientras 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador identidad corporativa en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 53 32% 
Indeciso 24 15% 
En acuerdo 63 37% 
En totalmente de 
acuerdo 
19 12% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 65: Opinión de los socios activos sobre el personal del gimnasio 
FitnessClub siempre utiliza una vestimenta con el logo de la empresa bien 
diferenciado 
Fuente: Tabla 71 
 
 Interpretación: 
El 37% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el personal del gimnasio siempre utiliza vestimenta con el logo bien diferenciado, 























Opinión de los socios activos sobre el indicador identidad corporativa en una 
cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 48 29% 
Indeciso 25 15% 
En acuerdo 67 41% 
En totalmente de 
acuerdo 
18 11% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 66: Opinión de los socios activos sobre la infraestructura del gimnasio 
Fitness Club siempre se encuentra y está visible el logo de la empresa 
Fuente: Tabla 72 
 
Interpretación: 
El 41% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
en la infraestructura del gimnasio siempre se encuentra y esta visible el logo de la 
empresa, mientras que solo un 4% indicó estar en totalmente desacuerdo con 
























Opinión de los socios activos sobre el indicador respeto en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 58 35% 
Indeciso 46 28% 
En acuerdo 37 23% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 67: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio FitnessClub 
respeta sus opiniones y/o sugerencias 
Fuente: Tabla 73 
 
Interpretación: 
El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio respeta sus opiniones y sugerencias, mientras que solo un 6% 

























Opinión de los socios activos sobre el indicador respeto en una cadena de 
gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 52 32% 
Indeciso 28 17% 
En acuerdo 60 36% 
En totalmente de 
acuerdo 
20 12% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
Figura 68: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio FitnessClub 
respeta los acuerdos por pago de servicios ofrecidos 
Fuente: Tabla 74 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio respeta los acuerdos por el pago de servicios, mientras que solo un 3% 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador credibilidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 49 30% 
Indeciso 38 23% 
En acuerdo 59 36% 
En totalmente de 
acuerdo 
14 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 69: Opinión de los socios activos sobre el gimnasio FitnessClub tiene 
una buena reputación según sus servicios ofrecidos 
Fuente: Tabla 75 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
el gimnasio respeta los acuerdos por el pago de servicios, mientras que solo un 3% 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador credibilidad en una cadena 
de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 62 38% 
Indeciso 30 18% 
En acuerdo 50 30% 
En totalmente de 
acuerdo 
18 11% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 70: Opinión de los socios activos sobre considera que el gimnasio 
FitnessClub  le transmite confianza al ofrecer sus servicios y solucionar sus 
dudas o problemas 
Fuente: Tabla 76 
 
Interpretación: 
El 38% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el gimnasio le transmite confianza al ofrecer sus servicios y solucionar sus 
dudas o problemas, mientras que solo un 3% indicó estar en totalmente desacuerdo 


























Opinión de los socios activos sobre el indicador comunicación asertiva en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 60 36% 
Indeciso 28 17% 
En acuerdo 58 35% 
En totalmente de 
acuerdo 
13 8% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 71: Opinión de los socios activos sobre el personal del gimnasio 
FitnessClub se comunica con claridad y de manera concisa hacia sus clientes 
Fuente: Tabla 77 
 
Interpretación: 
El 36% de los socios activos indicaron que están parcialmente en desacuerdo en 
que el personal del gimnasio se comunica con claridad y de manera concisa, 



























Opinión de los socios activos sobre el indicador comunicación asertiva en 
una cadena de gimnasios en la ciudad de Chimbote 






En desacuerdo 56 34% 
Indeciso 29 18% 
En acuerdo 58 35% 
En totalmente de 
acuerdo 
15 9% 
Total 165 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los socios activos del gimnasio Fitness Club 
de la ciudad de Chimbote -  2020 
 
 
Figura 72: Opinión  de los socios activos sobre la comunicación brindada por 
el personal del gimnasio FitnessClub es positiva en todo momento 




El 35% de los socios activos indicaron que están parcialmente en acuerdo en que 
la comunicación brindada por el personal del gimnasio es positiva, mientras que 
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